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INTRODUCCION

A raiz de la promulgacién de la Ley para el Control de Casinos, Salas de
Bingo y Maquinas Traganiqueles en el afio 1997 qued¢é prohibida expresamente
cualquier tipo de publicidad, promocién y libre oferta de los servicios que brin-
dan las empresas de juego en Venezuela, afectdndose con esta disposicion los
casinos, salas de bingo y demas salas de juego que operan en el pais.

Aun cuando las motivaciones que fundamentaron esa medida son razona-
bles y justificadas desde el punto de vista del impacto negativo que el juego de
envite y azar tiene sobre la poblacién juvenil del pais, no es menos cierto que
con esta decision, se coarta el derecho de dar a conocer los Casinos, que mas
que centros de apuesta, son complementos turisticos y empresas generadoras
de empleos directos e indirectos, sin contar el volumen de dinero que represen-
ta para el fisco nacional este tipo de actividades.

Como quiera que sea, la ley vigente prohibe la publicidad directa de los
casinos, situacién que obliga a idear estrategias comunicacionales alternativas
que permitan a las empresas del ramo promocionar sus servicios, sin violentar

las disposiciones legales vigentes.

En este estudio se aborda el caso del Gran Casino Margarita, para el cual
se disefia una estrategia comunicacional consistente en la creacién y promocion
del Club de Ganadores del Gran Casino Margarita que, al ser una persona juri-
dica diferente y no dedicarse al juego, sino a la promocién comercial de eventos
y descuentos, si puede ser publicitado libremente en el pais.

Con el objeto de facilitar la presentacion de sus diferentes contenidos, este
trabajo se divide en cuatro capitulos. En el Capitulo | se describe el problema

de investigacion, se define sus objetivos y se expone las razones que justifica-
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ron su realizacion. En el Capitulo Il se desarrolla el marco teérico del trabajo. En
el Capitulo Ill se explica la metodologia de investigacién utilizada para lograr los
objetivos propuestos. Y, finalmente, en el Capitulo IV se presenta, analiza y dis-
cute los resultados obtenidos, incluyendo la propuesta de estrategia comunica-
cional realizada a favor del Gran Casino Margarita, con su plan de mercadeo y

el respectivo plan de medios.




CAPITULOI

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del Problema

Muchos han sido los cambios que se han originado en el sector empresa-
rial dedicado al juego, envite y azar desde su incursién en nuestro pais. Una de
las empresas con mas experiencia en Venezuela es COMPANIA DE
INVERSIONES (CIRSA) que se encarga de la operacion de Casinos y Maqui-
nas Traganiqueles. En el afio 1991, se crea la primera empresa de CIRSA en
Venezuela: "INVERSIONES CIRSA, C.A.", cuyo objetivo principal es la opera-
cion de casinos y salones de maquinas recreativas. Por aquel entonces este
evento representd un suceso en la Isla de Margarita, ocasionando un debate
entre los diferentes sectores de la colectividad, ya que para esta nueva modali-
dad en el sector turistico ain no se habian definido disposiciones legales espe-
ciales que regularan su operacion y, lo que era peor, ningin ente municipal ni
nacional podia, ni sabia cdmo regular las actividades.

Para el afio 1992 la empresa estaba en pleno crecimiento y se habia colo-
cado en el grupo de empresas mas importantes del Estado, pero ocurrié algo en
el medio ambiente que quebrantd este desarrollo, los organismos estatales y
municipales, amparados en la Constitucion de la Republica, comenzaron a ejer-
cer presiones en contra de la empresa. A partir de ese momento, profesionales
expertos en el area de juegos iniciaron conversaciones con altos parlamentarios
del Gobierno a fin de crear un instrumento legal que pudiera regular la opera-

cién de esta empresa, asi como otras del sector; sin embargo, COMPANIA DE
INVERSIONES, para ese entonces CASINOS DE MARGARITA, continuaba




PROBLEMA DE INVESTIGACION 4

creciendo en el eje central de las empresas de este grupo espanol, tanto en
Latinoamérica como en el Caribe.

En los afios siguientes, otros empresarios como Salomoén Muci realizaron
estudios de mercado y decidieron crear Casinos Nacionales "Casino Sun Way",
ubicado en Morrocoy, atravesando los mismos obstaculos que CIRSA, C.A. en
la Isla de Margarita.

En el afio 1997 un hecho importante viene a cambiar el medio ambiente
en el que se venian desarrollando las actividades de estas empresas y es la
publicacién en Gaceta Oficial de la Ley para el Control de Casinos, Salas de
Bingo y Maquinas Traganiqueles, la cual regularia las actividades concernientes
a casinos, bingos y salas recreativas de maquinas.

En el Capitulo Il de ese instrumento legal, se prohibe cualquier tipo de pu-
blicidad, promocién y libre oferta de los servicios que brindan las empresas de
juego en Venezuela. Con esta decision, se coarta el derecho de dar a conocer
los Casinos, que mas que centros de apuesta, son complementos turisticos y
empresas generadoras de empleos directos e indirectos, sin contar el volumen

de dinero que representa para el fisco este tipo de actividad.

Es por lo anterior que para que los casinos en Venezuela puedan promo-
cionar sus servicios deben idear estrategias innovadoras que les permitan cap-
tar clientes sin violentar las disposiciones legales vigentes.

En este estudio se aborda el caso del Gran Casino Margarita, para el cual
se disefia una estrategia comunicacional consistente en la creacién y promocion
del Club de Ganadores del Gran Casino Margarita que, al ser una persona juri-
dica diferente y no dedicarse al juego, sino a la promocion comercial de eventos

y descuentos, puede ser publicitado libremente en el pais.
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1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Disefiar la propuesta de una estrategia comunicacional para El Gran Casi-
no Margarita, empresa dedicada al negocio del juego, envite y azar ubicada en
el Estado Nueva Esparta.

1.2.2. Objetivos Especificos

1. Conducir un estudio de mercado sobre la imagen corporativa del Gran
Casino Margarita.

2. Evaluar la factibilidad de mercado del producto propuesto: Club de Ga-
nadores del Gran Casino Margarita.

3. Estructurar un plan de accion en cuanto a las actividades de promocién,
relaciones institucionales y medios de comunicacion.

4. Elaborar un presupuesto que contemple todas las actividades.

5. Determinar la estrategia comunicacional coherente para el Gran Casino
Margarita.

1.3. Justificacion

De los elementos que conforman la planta turistica, hay que tener en
cuenta que el equipamiento esta integrado no sdlo por los servicios basicos de
alojamiento y alimentacion, sino que deben existir en el destino otra serie de
servicios, tales como: agencias de turismo, los guias turisticos, los centros de

informacioén, los comercios turisticos y los centros para el esparcimiento.

En relacion con el ultimo servicio mencionado, el mismo resulta muy im-
portante en la conformacion de la oferta, ya que el esparcimiento "...concierne a
todo aquello que contribuye a hacer agradable una estancia, a evitar el aburri-

miento, crea un ambiente de relajamiento, centros de interés variado, un medio
ambiente atractivo” ( Languar, 1978, p. 122 — 123).
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Un tipo de amenidad o diversién son los juegos, y entre ellos se encuen-
tran Los Casinos, los cuales pueden llegar a ser parte fundamental del atractivo
que ciertas zonas receptoras de turismo ofrecen a los visitantes; tal es el caso,
por ejemplo, de Las Vegas, Montecarlo y de ciertas Islas Caribefias, como Aru-
ba, Curazao y Puerto Rico.

Seguin Donald Lundberg (1997), el juego es una gran atraccion para los
huéspedes de los hoteles del area del Caribe, lo que viene a ser confirmado por
los estudios de mercado hechos en esta area, al respecto de los cuales se pue-
de obtener el siguiente resumen (Gobernacion del Estado Nueva Esparta, 1990,

p.-Sk

El area del Caribe como destino turistico internacional ha
presentado en los Gltimos afios un crecimiento vertiginoso.
Su tasa interanual se ha ubicado por encima del 11%, lo
cual duplica las tendencias mundiales que se han compor-
tado a promedios de un 5,5% recientemente. De esta de-
manda que se dirige a El Caribe, un 85% de los turistas
norteamericanos usan los establecimientos de casinos,
mientras que los canadienses y europeos lo hacen en un
72% y un 73% respectivamente.

No obstante, a pesar de ser los Casinos un fuerte foco de atraccion para
las corrientes turisticas, también es necesario tomar en cuenta sus efectos so-
bre la comunidad receptora, ya que pueden ser vistos por ésta como un ele-
mento distorsionado de la vida local. Al respecto, Luis Fernandez Fuster (1981,
p. 790) sefala:

En muchos lugares turisticos, el Casino es el centro de po-
larizaciéon de la vida local en el sentido de que ellos son
practicamente los que preparan e incluso financian todo el
resto de espectaculos y atracciones musicales, deportivas,
folkloricas, etc. Otras veces pueden actuar con perturba-
cién al imponer sus puntos de vista.

Ahora bien, es manifiesto que en torno a los Casinos se han generado una

serie de actividades que pueden llegar a ser nocivas. Sin embargo, debe decir-
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se que los Casinos han estado intimamente ligados al turismo y que, incluso, es
un hecho que han contribuido al auge experimentado por muchos Centros Tu-
risticos.

Estos hechos han motivado que en los ultimos afos, especificamente a
partir de 1989, se haya generado un movimiento tendente a la instalacion de
Casinos en La Isla de Margarita, con el fin de incrementar y diversificar la oferta
turistica existente.

La importancia del negocio de los casinos como elemento consustancial a
la industria turistica, declarada por la Constitucion de la Republica Bolivariana
de Venezuela como de interés publico, justifica la realizacién del presente estu-
dio, abocado al disefio de una estrategia comunicacional que le permita al Gran
Casino Margarita promocionar sus servicios, generando con ello mayor indice
de actividad econdémica en la Isla de Margarita, pero respetando simultanea-

mente las disposiciones legales vigentes que le prohiben la publicidad directa.




CAPITULOIII

MARCO TEORICO

2.1. Bases Legales

Las solicitudes de licencia para la autorizacion e instalacion de casinos y
salas de bingo seran consignadas ante La Comision Nacional de Casinos y Sa-
las de Juego, que es el Unico érgano con capacidad juridica para ello. Las soli-
citudes deberan ser presentadas en original y (3) fres copias y contendran:

1. Nombres y apellidos, edad, nacionalidad, estado civil, profesion domicilio
y nimero de pasaporte, y el caracter con que éste actia en nombre de la
firma mercantil interesada.

2. Denominacién, duracién, objeto social, domicilio, composicién accionaria,
capital suscrito y pagado de la empresa solicitante de la licencia.

3. Denominacion, situacion geografica, especificacion de las dimensiones y

| caracteristicas del Casino o Sala de Bingo que se pretenda instalar.

4. Nombres y apellidos, edad nacionalidad, estado civil, profesion, domicilio,
numeros de cédula de identidad o pasaporte, en caso de ser extranjero,
de los socios, especificando los administradores, Directores, Gerentes y

apoderados de la sociedad mercantil solicitante.

5. Declaracion jurada de someterse a las disposiciones de la Ley del pre-
sente reglamento y demas disposiciones relativas a los juegos de envite
0 azar.

6. Plazo en que se pretenda la apertura del Casino o Sala de Bingo, de

conformidad con lo dispuesto en el Articulo 19 de la Ley.
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Juegos cuya practica en el Casino o Sala de Bingo pretende sean autori-
zados.

Monto de la inversion y capital operativo, con sujecion a lo preceptuado
en el articulo 16 de La Ley.

Anexo a la solicitud anterior, los solicitantes deberan consignar en original

y tres (3) copias los recaudos exigidos en los ordinales 3°, 4°, 5°, 8° y 9° del ar-

ticulo 17 de la Ley, ademas de los siguientes:

1.

El oficio de categorizacion como hotel de 5 estrellas, emanado de la Cor-
poracion de Turismo de Venezuela (CORPOTURISMO), de conformidad
con el decreto nimero 549, publicado en la Gaceta Oficial de la Republi-
ca de Venezuela de fecha 20 de octubre de 1989, numero 34.330 y Re-
solucion numero 39, publicada en la Gaceta Oficial de la Republica de
Venezuela de fecha 22 de noviembre de 1984, nimero 33.110, cuando
se trate de solicitudes de licencias para la autorizaciéon e instalacion de
Casinos.

El oficio de categorizacién como hotel de 5,4 o 3 estrellas, emanado de
la Corporacién de Turismo de Venezuela (CORPOTURISMO), de con-
formidad con el numeral anterior, cuando se trate de solicitudes para la
autorizacion e instalacion de bingos en hoteles.

. Proyecto de Acta constitutiva y Estatutos Sociales de la sociedad mer-

cantil solicitante.

Poder o mandato expreso debidamente autenticado, otorgado por todos

y cada uno de los futuros socios de la firma mercantil solicitante

Modelo de contrato entre sociedad mercantil solicitante y el Director de
Juegos.

Listado de namero de trabajadores que habra de prestar servicios en el
Casino o Sala de Bingo, con indicaciones de las categorias o puestos de

trabajo respectivos.
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7. Memoria descriptiva que sefiale la organizacion y funcionamiento del Ca-
sino o Sala de Bingo, asi como los servicios complementarios que se
pretendan prestar al publico y los tipos genéricos de los actos artisticos,
culturales, espectaculos, etc., que se propone organizar. Dicha memoria
habra de contener una descripcién detallada de los sistemas previstos
para la admisién y control del personal; criterios de calidad y revisiones
periédicas del material de juego, contabilidad y caja, indicando en todo
caso el origen y garantia de la tecnologia a emplear en la organizacion y
funcionamiento del Casino o Sala de Bingo.

8. Planos y proyectos del Casino o Sala de Bingo, con especificaciones de
todas sus caracteristicas técnicas y en especial en cuanto a abasteci-
miento de agua potable, tratamiento y evacuaciéon de aguas residuales,
tratamiento y eliminacion de basura, instalaciones eléctricas, acceso, es-
tacionamientos y demés servicios exigidos por el ordenamiento urbanis-
tico.

9. Estudio econdémico y financiero, que comprendera, como minimo, un es-
H tudio de la inversidn, con desglose y detalle de las aportaciones que
constituye el capital social, descripcion y previsiones de rentabilidad.

10.Relacién de las medidas de seguridad a instalar en el casino o sala de

bingo, entre las que habran de contarse necesariamente con instalacio-
nes contra incendios, unidad de produccién auténoma de energia eléctri-
ca, de entrada automatica en servicio, servicios de vigilancia y cajas fuer-
tes. También podran acompanar a las solicitudes cuantos otros docu-
mentos estimen pertinentes, en especial, en orden al afianzamiento de
las garantias personales y financieras de los miembros de la sociedad y
de ésta misma.

No seran recibidas solicitudes de licencia que no cumplan con la totalidad
de los recaudos exigidos por la Ley.

A efectos legales, se toma las siguientes definiciones (Gaceta Oficial
No. 36.254 de fecha miércoles 23 de julio de 1997):
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— Casino: establecimiento abierto al publico donde se realicen juegos de

envite y azar con fines de lucro.

- Salas de Bingo: establecimiento abierto al publico donde sélo se reali-

cen juego de bingo en sus diferentes modalidades, con fines de lucro.

— Maquina Traganiquel: Todo aparato o artefacto manual, eléctrico, elec-

tromecanico, o electrénico que siendo activado por el empleo o intro-
ducciéon de monedas, fichas o billetes de banco o cualquier otro dispo-
sitivo interno o externo, ejecute o lleve a cabo cualquier juego progra-
mable de envite o azar. '

Titulo V: Del Funcionamiento de los Casinos y Salas de Bingo.

Capitulo I: De los locales destinados al funcionamiento de Casinos o Salas
de Bingo.

Articulo 23: los locales destinados al funcionamiento de Casinos, deberan
estar ubicados edificaciones hoteleras, clasificadas por la autoridad competente
como de cinco estrellas, y tener como minimo 200 habitaciones.

Articulo 24: los locales destinados al funcionamiento de Salas de Bingo
deberan estar ubicados en edificaciones hoteleras clasificadas por la autoridad
competente como de cinco, cuatro o tres estrellas, o en otras instalaciones es-
peciales autorizadas por la Comision.

Articulo 26: las edificaciones donde se instalan casinos, salas de bingo y
maquinas traganiqueles no podran estar ubicadas en las cercanias de centros
educativos, templos, centros de salud y hospitales. La distancia a existir entre
uno y otro nunca debera ser menor de 200 metros.

Articulo 27: la operacion de las maquinas traganiqueles u otros juegos
programables debera realizarse conjuntamente con la de un casino o sala de
bingo. En consecuencia no se otorgaran licencia para el funcionamiento de lo-
cales donde solo operen dichas maquinas.

Capitulo II: De la Promacion y Publicidad.
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Articulo 29: queda expresamente prohibido dar publicidad y mercadear los
juegos controlados por esta ley a través de los medios de comunicacion.

2.2. La Organizacion Comunicante

Organizacion resulta un concepto un tanto abstracto, es por esta razon
que los autores consultados presentan diferentes definiciones.

Chester Barnard indica que las organizaciones son “un sistema conscien-
temente coordenado de actividades o fuerzas de dos 0 mas personas (...) €s
decir, actividades logradas por medid de la coordinacion consciente, deliberada
y con propdésito” (Hall, 1983, p. 29 ).

Otro concepto plantea a la empresa como “una unidad de trabajo que bus-
ca la cohesiéon mediante la aportacion de un cierto grado de “orden” para con-
trarrestar los fendbmenos de entropia (degradacion de la energia)” (Bartoli, 1992,
p.21). Este concepto agrega a la idea anterior la necesidad de unidad en la or-
ganizacion planteandola como un engranaje.

Los factores que deben estar presentes dentro de una organizacion son:

1. Finalidad existente y conacida por todos los miembros
del grupo.

. Distribucion de roles y tareas a realizar.
Division de la autoridad y del poder formal.
Duracion indeterminada

. Sistema de comunicacioén y coordinacion.
Criterios de evaluacioén y control de resultados

(Bartoli, 1992, p. 18).

oo s ®N

Por esto no se puede entender a la organizacion actual aislada de la co-

municacion, entendida como el “conjunto de actos mas o menos estructurados;

también es un objeto, incluso un “recurso” fundamentalmente de la empresa
(...). La comunicacion debe ser un medio de motivacion “ (Bartoli, 1992, p.71).
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El pensamiento “comunicar para vender” ha quedado rezagado. “En unos
anos la empresa tradicionalmente encerrada en el silencio de la produccién, se
ha desembarazado de los aspectos secundarios. Ha tomado la palabra, se ha
erguido en animadora y ha cambiado la legitimidad: status de la empresa-
productora, se ha convertido también en empresa-emisora (...). Pero sobre todo
de ser un lugar, el lugar de produccion, pasa a ser una ENTIDAD digna de una
ID-ENTIDAD” (Weil, 1992, p.21).

Por ello Weil (1992, p.29) plantea la existencia de dos mercados: el mer-
cado de productos y el mercado de’la comunicacion, el primero se refiere a la
actividad especifica a la que se dedica la empresa, y el segundo a la emision de
contenidos, voluntarios o no, hacia todo el sistema que la rodea.

En el mercado de productos, las empresas compiten con organizaciones
que pertenecen al mismo sector, en el mercado de la comunicacion, el espectro
se abre a sectores de actividad mas amplios, por ejemplo, Polar (la marca ve-
nezolana de cerveza) lucha por el liderazgo con otras marcas cerveceras como
Regional y Brahma, (mercado de productos), mientras que en el mercado de la
comunicacioén, su fundaciéon compite con empresas diversas como Fundacién
Bigott (institucién de la cigarrera venezolana) e incluso con organismos guber-
namentales que poseen similares objetivos (defensa del deporte y valores cultu-
rales).

La supervivencia de las organizaciones depende de la consideracién que
se tenga hacia la frase: todo comunica. Las empresas (Bartoli ,1992) son siste-
mas abiertos que intercambian mensajes generando dos niveles, el de la infor-
macidn -enviando al exterior o recibiendo mensajes- y el de la comunicacion,
intercambiando contenidos en el microentorno o en el macroentorno. “La comu-
nicacion organizacional es considerada como un proceso dinamico por medio
del cual las organizaciones se relacionan con el medio ambiente y por medio
del cual las subpartes de la organizacion se conectan entre si. Por consiguiente,

la comunicacion organizacional puede ser vista como un flujo de mensajes de-

ntro de una red de relaciones interdependientes”(Goldhaber, 1994, p.32).
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Es decir, “dentro de esa concepcién abierta, empresa y entorno son, en la
medida en que uno y otro se implican, dos sistemas interdependientes. Desde
un punto de vista integrador, estos dos sistemas se pueden estudiar como un

sistema total, que se caracteriza, segun es observable de inmediato, por su na-

turaleza transaccional” (Costa, 1992 , p. 18).

Resulta dificil concebir hoy a la empresa como un ente aislado, mucho
mas si se entiende que la comunicacién es el factor que permite que 2 + 2 = 5.
La nueva gestion posee un “enfoque participativo en el que se busca la sinergia
y se entiende a la comunicacién como un proceso de influencia” (Bartoli, 1992,
p.83).

| Para que una organizacion sea comunicante, debe
poseer un espiritu abierto para comunicarse con sus publi-
cos (bipolarmente hablando), ser evolutiva, sin caer en ru-
tinas; ser flexible entre las comunicaciones formales y las
informales; con finalidad explicita, que nada quede al azar;
responsabilizante, con el fin de otorgar a cada parte de la
. organizaciéon su dosis de compromiso (Rémer, 1994,
: p. 41).

Para lograr esto Hall (1983) sefiala como importante Ia utilizacion del tono
emocional acorde al mensaje y al receptor.

Existen tres consideraciones que se deben tomar en cuenta al trabajar en

comunicacion organizacional:

1. La comunicacion organizacional ocurre en un sistema
| complejo y abierto que es influenciado e influencia al
medio ambiente.
2. La comunicacion organizacional implica mensajes, su
' flujo, su propésito, su direccion y el medio empleado.
3. La comunicacion organizacional implica personas, sus

actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilida-
des.

(Goldhaber, 1994, p. 23).

Las corporaciones aplican sus recursos en estos conceptos con el fin de

“posicionar la firma empresarial, a través de su identidad corporativa” (Rémer,
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1994, p. 18). Pero su necesidad no solo radica en este punto, pues la comuni-

cacion afecta todas las facetas de la organizacion:

1. En el plano de las nuevas tecnologias de comunicacion,
la empresa se situa en el centro de la evolucién infor-
matica, en telecomunicaciones, en telematica, etcétera,
dado que es un lugar privilegiado de intercambio y pro-
cesamiento de datos.

2. En el plano de las relaciones interpersonales, la empre-
sa sufre continuamente las dificultades inherentes a los
problemas de comunicacién entre las distintas categori-
as del personal que agrupa (...).

3. En el plano politico y administrativo, debe determinar
cuales son los objetivos de recepcion (es decir de en-
trada) y de emision (difusion) de la informacién, y cuales
son las orientaciones y acciones en materia de comuni-
cacién para mejorar el “resultado” global.

(Bartoli, 1992, p. 81).

2.2.1. Imprimiendo Personalidad

Las organizaciones, son edificaciones repletas de personas, sin embargo,
éstas utilizan recursos y trabajan en sus comunicaciones para conseguir que la
empresa tenga una personalidad.

Uno de los elementos que permite lograr la sinergia en una organizacion
es la creacidon de una filosofia, ésta permite crear adhesion entre la empresa y
sus publicos, tanto internos como externos, y emitir sus valores y creencias, las
cuales deben estar de acuerdo con el micro y el macroentorno, ésta es la pre-
misa fundamental de la Teoria Z De Willian Ouchi.

“Una organizacion grande es similar a nosotros mismos. Al igual que te-
nemos creencias, actitudes, objetivos y habitos que nos hacen unicos, la orga-
nizacion desarrolla con el tiempo una personalidad caracteristica, a la cual he

denominado la cultura de su organizacion” (Ouchi, 1982, p. 130).
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Rémer (1994) indica la fuerte relacion que tiene la organizacion con el
sentido de pertenencia de los empleados para con su organizacion. Y es aqui
donde radica la importancia de dotar de rasgos humanos a la empresa, porque
la “productividad esta en implicar a los trabajadores en el proceso” (Ouchi,
1982, p. 14); es decir, el éxito de una empresa es mas seguro en la medida en
gue su componente humano se sienta identificado e involucrado con la cultura.

“Cultura se refiere a los valores, las creencias y los principios fundamenta-
les que constituyen los cimientos del sistema gerencial de una organizacion, asi
como también al conjunto de procedimientos y conductas gerenciales que sir-
ven de ejemplo y refuerzan esos principios basicos” (Denison, 1991, p. 2).

Ouchi (1981) crea el concepto de cultura Z planteando nuevos valores pa-
ra la organizacion como la confianza y relaciones estrechas entre los individuos
y la estabilidad laboral a largo plazo. Este concepto da paso al ser humano so-
bre los procedimientos y formas de hacer.

Tomando en cuenta los aspectos mas resaltantes de estas definiciones se
puede afirmar que cultura es el principal activo (intangible) de una organizacion
basado en los modos de ser, de hacer y de relacionarse de éstas. La cultura,
segun Bartoli (1992), es producto de la historia, las personalidades, los valores,
los estilos de gerencia y trabajo de la organizacion.

Gélinier plantea que “la comunicacion profesional puede ganar en eficacia
gracias a la existencia de un contexto cultural comun entre los distintos actores”
(Bartoli, 1992, p. 139). Para ello es necesario la comunicacion de nuestros obje-
tivos, problemas, valores, formas de hacer y hasta nuestra historia. Sin embar-
go, eso no es suficiente ya que para que la cultura sea una fortaleza es necesa-
rio que ésta se corresponda con las actividades “que pretenda ejecutar una em-
presa, porque de lo contrario, la cultura sera un freno a las estrategias que

cualquier gerente se plantee ejecutar” (Rémer, 1994, p. 59).
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2.2.2. En busca de la Diferenciacion

Las organizaciones imprimen su personalidad a través de la cultura, sien-
do ésta la “que constituye a una empresa para que sea tal y no otra” (Deninson,
1991, p. 37). Los rasgos que imprimen personalidad en una organizacion son:
mision, vision, objetivos, valores, metas y politicas.

A.- Mision

Todo negocio posee por lo menos una meta generalmente relacionada
con el producto o su actuacion en el mercado. Sobre la base de esto se redacta

la misién que en algunos casos es denominada filosofia, otras oportunidades
ejecuta el rol de lema o slogan.

“Las premisas de las misiones identifican el disefio, meta o empuje implici-
tos de una compania” (Steiner, 1986, p.154).

!I" Steiner (1986) indica que la mision de las organizaciones permite:

...proporcionar guias generales para la planeacion estraté-
gica, son importantes para la creaciéon de estrategias pro-
gramadas, y la naturaleza de un negocio; determina el
area de competencia donde opera el mismo, establece la
forma en que seran distribuidos los recursos de acuerdo
con las diferentes solicitudes; determinan el tamarfio de la
compainia; facilitan la identificaciéon de oportunidades y pe-
ligros que deben ser tratados en el proceso de planeacion;
ofrecen nuevas oportunidades al igual que peligros y evi-
tan que la gente pierda su tiempo trabajando con estrate-
gias y planes que puedan ser considerados inapropiados
(p. 155).
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La redaccion de la mision de una organizacion debe tratar de responder a

la siguiente lista de preguntas, segun Castellano (1997):
— ¢ Cuales son los publicos de la organizacion?
— ¢ Cual es el producto o servicio que ofrece?
— ¢Con quién compite la organizacion?
— ¢Con qué tipo de tecnologia se desenvuelve?

— ¢Cual es su preocupacion’ por la supervivencia, el crecimiento y la
rentabilidad?

— ¢ Cual es su filosofia?
— ¢ Valores, creencias y aspiraciones de la organizacion?

— ¢ Qué imagen desea proyectar?
B.- Vision

“La vision es “fijar rumbo”, en funcién del norte. La tarea a emprender”
(Rémer, 1991, p. 73). Es una proyeccion del panorama deseable para la organi-
zacion.

“La vision corporativa constituye la declaracion mas fundamental de los
valores, aspiraciones y metas de una corporacion. Se dirige a los corazones y a
las metas de sus miembros. Debe ser indicativa de una comprension clara del
lugar que la corporacion ocupa hoy derrotero para el futuro” (Quigley, 1995,
p.137).

“En el nivel méas simple, una vision compartida es la respuesta a la pregun-
ta: ;qué deseamos crear? Las visiones compartidas son imagenes que lleva la
gente de la organizacién de vinculo comin que impregna la organizacion y
brinda coherencia a actividades dispares” (Senge, 1990, p.216).

Castellano (1997) sefala que la vision debe plantear los posibles escena-

rios futuros constatandolos con la actual realidad de la organizacién, a su vez
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debe reflejar los valores que llevaran a la conclusién de ésta. La vision no es el
sueio de la organizacion, es mas bien la herramienta para encaminar la organi-

zacion al mafana, por lo tanto debe estar redactada en términos operativos y
ejecutables.

C.- Objetivos

El objetivo para la organizacion “es un resultado que se desea o se nece-
sita lograr dentro de un periodo de tiempo especifico. Es un valor aspirado por
un individuo o grupo dentro de una organizacion; una clase especifica de un

propésito fundamental; (...) es un estado futuro deseado de un negocio o de uno
de sus elementos” (Steiner, 1986, p. 163).

El mismo Steiner (1986) propone que los objetivos deben ser:

1. Convenientes a la misién de la empresa.

2. Mesurables a través del tiempo.

3. Factibles.

4. Aceptados por los individuos de la organizacion.

5. Flexibles.

6. Motivadores al factor humano e incentivadores de participacion.
7. Obligaciones para toda la empresa o institucion.

D.- Valores

Se entiende por valor aquella “manera de ser o de obrar que una persona
0 una colectividad juzgan ideal y que hace deseables o estimables a los seres o
a las conductas a los que se atribuye dicho valor” (Rocher, 1990, p.70).

En el caso de una organizacion, son esas cualidades legitimas e inspira-
doras para el colectivo, que estan presentes en su forma de actuar y obrar. Se-

gun Rocher (1990), los valores se expresan a través de los actos u objetos que
los simbolicen y son estimulantes de los juicios y las conductas.
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Rémer (1994) indica la existencia de diferentes tipos de organizaciones
segun su esquema de valores:

— Coercitivas: a los integrantes de estas organizaciones se les obliga a
adoptar elementos culturales, esta subyugacion puede ser la causante
de relaciones débiles.

— Utilitarias: estas empresas no son capaces de forzar a su colectivo de
adoptar su forma de ser, pero tampoco tienen la habilidad de ser moti-
vadoras. Se da una relaciéon de provecho mutuo entre el patrono y el
personal laboral.

— Normativas: la simbiosis entre los valores de la organizacion y los del
personal. Una relacion estrecha en la cual se comparten metas.

E.- Metas

David (1994) las define como:

Puntos de referencia o aspiraciones que las organizacio-
nes deben lograr, con el objetivo de alcanzar en el futuro
objetivos a un plazo mas largo. Ellas deben ser medibles,
cuantitativas, realistas, estimulantes coherentes y priorita-
rias. Deben ser fijadas a niveles empresariales, divisiona-
les y funcionales en una organizacion grande. Las metas
deben formularse en términos de logro de gerencia, mer-
cadeo, finanzas, produccion e investigacion y desarrollo

(p. 11).

F.- Politicas

“Es la forma por medio de la cual las metas fijadas van a lograrse, o las
pautas establecidas para respaldar esfuerzos con el objeto de lograr las metas
ya definidas. Hay dos caracteristicas distintivas de las politicas: (1) son guias
para la toma de decisiones; (2) se establecen para situaciones repetitivas o re-

currentes en la vida de una estrategia” (David, 1994, p. 12).
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2.2.3. Identidad Corporativa

Los rasgos descritos a lo largo del punto 1.2 son parte de lo que se deno-
mina identidad corporativa.

Identidad de una empresa es

...la percepcion que tiene sobre ella misma, parecido al
sentido que una persona tiene de su propia identidad. Por
consiguiente es algo unico. La identidad incluye el historial
de la organizacion, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propiedades, la gente que en
ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores
éticos y culturales y sus estrategias (Ind, 1992, p. 3).

Italo Pizzolante (2001) afirma que la identidad corporativa esta formada
por elementos tangibles e intangibles de la organizacion, es decir, desde el lo-
gotipo impreso en las tarjetas de presentacion hasta el comportamiento de los
empleados.

La unica manera de construir la verdadera identidad de la
empresa es establecer un sentimiento de pertenencia ba-
sado en un espiritu, una concepcion singular del oficio, un
saber hacer, una filosofia, incluso una ética, erigida en es-
tandarte. Sin el recordatorio de su mision, el asalariado de
semejante empresa puede quedar exiliado, aislado y ab-
sorbido por sus empresas clientes (Weil, 1992, p. 49).

Esto no es un nuevo concepto ni mucho menos el producto de una receta,

“realmente las empresas han utilizado identidad corporativa desde la primera

vez que colocaron un producto en el mercado o escribieron un letrero sobre su

: fabrica. En el momento en que una empresa se identificé con una tipografia y

| un logotipo, estaba concibiendo su identidad corporativa y por ende su imagen”
(Rémer, 1994, p. 100).

2.2.4. Imagen Corporativa

La imagen es “una sélida estructura mental conformada por mensajes

formales o informales, voluntarios o involuntarios, que llegan a la opinién publi-
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| ca y que sostienen la credibilidad de empresas, corporaciones y personas o
' apuntalan su desconfianza” (Pizzolante 1999, p. 13).

' También se puede considerar como el “resultante de multiples y diversos
mensajes que, acumulados en la memoria colectiva, configuran una globalidad
significativa capaz de influir en los comportamientos y determinarlos " (Costa,
1996, p. 20).

Costa (1996) afirma que la canalizacion adecuada de la imagen crea efec-
tos positivos para la organizacidén, conocidos como funciones generales de la
imagen: '

—_

Destacar la verdadera identidad de la empresa.

Trasmitir notoriedad y prestigio.

Reflejar la auténtica importancia y dimension de la empresa.
Reducir el nimero de mensajes involuntarios.

Atraer la predisposicién del mercado de capitales.

Mejorar la actitud y el rendimiento de los cuadros.

Mejorar la calidad de los cuadros futuros.

Lanzar nuevos servicios o productos.

9 @ N o i on 9

Adquirir nuevos mercados.

10.Relanzar las ventas.

11.Reforzar el rendimiento de la publicidad.
12. Optimizar el potencial.

13.Conseguir una opinién publica favorable.
14.Reflejar la evolucion de la empresa.
15.Organizar el futuro.

Para cumplir con las funciones anteriores se debe trabajar sobre la base

de la realidad organizacional y es que “pensar que una empresa puede dominar

su situacion real mediante el sélo establecimiento de una buena imagen, es
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como pensar que la salud del ser humano puede ser 6ptima con la sola utiliza-
cion de cosméticos” (Deninson, 1991, p. 32).

En este mismo sentido en el libro “Reingenieria del Pensamiento” se se-
fala que “La imagen se construye sobre realidades estratégicamente comuni-
cadas” (Pizzolante, 1999, p. 10).

La imagen de la organizacion posee dos componentes el tangible y el in-
tangible:

- Imagen Fisica: implica todos los elementos tangibles de la organiza-

cion, que van desde la mismo complejo arquitectdnico, la decoracion,
los documentos impresos, hasta llegar a la vestimenta de los emplea-
dos. Estos elementos deben estar relacionados directamente con la
cultura de la organizacion.

— Imagen Conceptual: es la que define la formas y los contenidos de la

comunicacion dando lugar a que los publicos externos se formulen
conceptos acerca de la organizacion.

Joan Nebot (2001) resume la importancia de la identidad asi: “en la medi-
da que la imagen corporativa es la representacion visual y simbdlica de la em-
presa y corporacion, tiene un valor estratégico para la propia empresa y corpo-
racion, porque ayuda a definir su identidad”.

2.2.5. Audiencias de la Organizacién

Las organizaciones son la union de un grupo de individuos alrededor de
una meta, a su vez éstas estan inmersas dentro de un sistema social. Tomando
esta premisa podemos sefialar la existencia de dos tipos de publicos: internos y
externos.

— Pdblicos internos: estd compuesto por todas las personas que trabajan

dentro de la organizacion.

— Pdblicos externos: “todo aquel que no esté vinculado directamente”

(Rémer, 1994, p. 2).
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2.2.6 Discurso Corporativo

Weil (1992) manifiesta que la empresa, como un actor destacado de la es-

cena publica, debe disefar los mensajes segun la identidad de la empresa. Es

por esto que el autor propone cuatro tipos de discurso institucional:

Discurso de soberania: “Digo quién soy”. Traduce una identificacion

con la empresa por su categoria, por su superioridad.

Discurso de la actividad: "Ijigo lo que hago” o “como lo hago”. Traduce

la identificacion con la empresa por el conocimiento del sector, del ofi-
cio o del saber hacer.

Discurso de vocacion: “Digo para quién lo hago”. Traduce una identifi-

cacion con el espiritu de servicio e insiste sobre el beneficio del desti-
natario.

Discurso de la relacién: “Digo a la vez lo que hago y lo que esto me

permite hacer”. Traduce una identificacion hacia el compromiso de la
empresa y su deseo de establecer un pacto con el destinatario.

2.3. Comunicacion Organizada

El entorno de las organizaciones ha obligado a éstas a redimensionarse

para que sus publicos no sélo las perciban como un ente productor, sino que

ademas conozcan su faceta comunitaria.

La comunicacién global segun Weil (1992):

...no se define como una globalizacion de las comunicaciones, como
un control de las palabras o como un medio de construir una imagen
coherente, sino por su funcion: dice y subraya lo que la empresa ya
expresa por medio de sus acios, pero ademas iraza la perspectiva, la
I6gica y la finalidad de todo ello. Armoniza entre si, no los “decir” sino
los “decir” con los “hacer”, los discursos y los actos, los enunciados y
las realidades de la empresa (p. 193).
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Esta idea da pie al concepto de comunicacién global como “una politica de
comunicacion orquestada hacia el objetivo de la empresa” (Weil, 1992, p.94).

Regouby indicando que la comunicacion global “parte de una base tedrica
clara: en una empresa todo comunica. Cada expresion de comunicacion debe
ser considerada como un elemento vital para la identidad y personalidad de la
empresa’ (Rémer, 1994, p. 45).

Weil (1992) apoya todo esto e indica que la comunicaciéon como un proce-
so global apoya a la gestion permitiendo:

— Desarrollar un perfil Unico de la empresa.
— Presentar a la institucién como un representante comunitario.
— Crear un cédigo compartido ente los publicos.

— Actuar como catalizador del cambio.

2.3.1. Planificacion Estratégica

Diversos autores han definido este concepto, muchas veces coinciden, pe-
ro es necesario ir mas alla de las convergencias dirigiéndose a la contraparte,
las divergencias, permitiendo enriquecer el significado de esta frase.

Segun Andrews, la estrategia corporativa consiste en:

...un modelo de decisiones que determina y revela sus ob-
jetivos, propdsitos o metas, asi mismo, dicho patréon pro-
duce las principales politicas y planes para lograr tales
metas, define la esfera de negocios a la que aspira una
companiia, establece la clase de organizacion econdémica y
humana que es o pretende ser, también, precisa la natu-
raleza de las contribuciones, econdmicas, que intenta
aportar a sus accionistas, empleados clientes y comunida-
des (Mitzberg & Brian, 1998, p. 51).

Por otra parte Steiner (1986, p. 21) propone que “es el esfuerzo sistemati-
co mas o menos formal de una compaiiia para establecer sus propdésitos, obje-

tivos, politicas, y estrategias basicas, para desarrollar planes detallados con el
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fin de poner en practica las politicas y estrategias y asi lograr los objetivos y los
propdsitos basicos de la compaidia”.

Es decir, las estrategias son actividades o posiciones que le permiten a la
comparniia establecer y lograr su mision, vision y objetivos, asi como las estrate-
gias y tacticas para llevarlos a cabo. Conocer la estrategia corporativa permite
determinar de qué tipo de empresa se esta hablando.

La estrategias actian como “vinculo entre las metas y los objetivos que
desea alcanzar la organizacion, y las diversas politicas de areas funcionales y
planes operativos de que se vale para orientar sus actividades cotidianas” (Ho-
fer y Schendel, 1985, p. 14).

De manera general, Hofer y Schendel (1985) indican que la importancia de
la planificacion estratégica estd en que ésta ayuda a la empresa a potenciali-
zarse en un entorno en el que sélo sobreviven los mas aptos. De forma mas
detallada, el autor indica que la ejecucion de procesos formales de planificacion
estratégica permite:

— Crear las bases para la elaboracién y ajuste de metas y objetivos orga-
nizacionales.

— Identificar problemas estratégicos.

— Proporcionar informacion util a la hora de asignar los recursos, ya que
permite plantear las necesidades y futuros proyectos de un area de la
empresa. Esta informacion no se encuentra reflejada en balances u
otros indicadores econémicos.

— Integrar los diversos componentes de una institucion uniendo asi los
esfuerzos para la consecucioén de los objetivos.

— Propiciar la participacion de diversos sectores, permitiendo que los jo-
venes ejecutivos se adentren en los problemas organizacionales, de
esta forma la planeacion estratégica ejerce el rol de escuela del capital

humano.
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Segun Alamo y Garcia (2002) las etapas de un proceso de planificacion

estratégica son:

— Preplanificacion: en esta fase se busca el consenso de los diversos

sectores de la institucidn para ejecutar un exitosa planificacién estraté-
gica. Se debe determinar “qué persona o grupos de personas impulsan
el proceso; quiénes son las personas que son consideradas como de-
cisores clave dentro de la organizacion; quiénes son los lideres de opi-
nién; qué grupos estratégicos es necesario constituir para desarrollar el
proceso” (Alamo & Garcia, 2002, p. 9).

— Analisis del entorno: “con el fin de operar en un entorno cada vez mas

dinamico y cambiante, los directivos de las instituciones de educacién
superior necesitan de un método que les permita obtener, tratar y ana-
lizar la informacién externa que afecta a estas organizaciones” (Alamo
& Garcia, 2002, p. 10).

— Analisis del ambito interno: conocer cuales son las fortalerzas y debili-

dades que le permiten a la institucion el desarrollo de objetivos y accio-
nes estratégicas.

— Declaracién de la misién: concluidas las fases anteriores, la planifica-

cion estratégica se plantea el reto de “clarificar la mision basica de la
instituciéon, que constituye en definitiva su razon de ser y refleja las ra-
zones por las cuales debe hacer lo que hace” (Alamo & Garcia, 2002,
p. 10).

— Obijetivos y acciones estratégicas institucionales: es la etapa central del

proceso de planificacion y en ésta se une la informacién aportada por
las anteriores fases.

— Presupuestos: es la evaluacién del costo que ocasionaran los nuevos

objetivos de la institucion.

— Control: “Aunque el control en si mismo no forma parte del proceso de

planificacion estratégica, ambos estan estrechamente relacionados. En
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tal sentido, seria impensable finalizar el proceso de planificacion estra-
tégica sin el establecimiento de los mecanismos adecuados que permi-
tan la supervision de los compromisos estratégicos y operativos acor-
dados” (Alamo & Garcia, 2002, p. 11).

En esta misma linea Rémer (1994) propone los siguientes elementos co-
mo parte fundamental de una estrategia de comunicaciones:

1. Motivos que llevan a la empresa a emprender esa es-
trategia.

2. Los objetivos que se pretenden con esa estrategia.

. Los alcances probables de la estrategia y las limitantes
posibles.

. Las audiencias a las que va dirigida.

. Los medios de comunicacion que se utilizaran.

. El posicionamiento de la idea que se persigue.

. La estrategia de creacion de piezas comunicacionales.
. Los alcances de la inversion.

. El periodo de tiempo de las acciones que se deriven de
la estrategia.

10.Las acciones de la estrategia.
(Rémer, 1994, p. 109-110).

w
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Existen tantos modelos de planificacion estratégica como autores, David

(1994) lo plantea como un esquema donde todo tiene conexién y existe la re-
troalimentacion:
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Figura 1: Esquema de la Planificacion Estratégica
FUENTE: tomado de David, 1994, p. 229.

David (1994) senala sobre la planificacién estratégica:

No culmina cuando la alta gerencia decide sobre la forma
en la cual la empresa va a lograr sus objetivos: todavia es
necesario fijar metas, determinar politicas y asignar recur-
sos. La formulacion correcta de las estrategias no garanti-
za su ejecucion acertada. Hay una diferencia fundamental
entre la formulacién y la ejecucion de estrategias: la formu-
lacién es una actividad intelectual, mientras que la ejecu-
cion es de caracter operativo (p. 229).

Weil (1992) citando a Ramanantsoa sefiala que “construir una estrategia

es elegir las demandas que la empresa quiere satisfacer y las ofertas que pro-
ducira a tal efecto” (p. 197).
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2.3.2. Planificacion e Implementaciéon de una Accion Promocional

Manes (1992) sefiala que para que la planificacion sea efectiva debe ser
creativa y novedosa con propuestas que causen el empuje para implementar-
las. Este autor plantea este proceso en 5 pasos:

Paso 1 - Definir a qué mercado se dirige la institucion:

Es necesario definir cual es el publico de la institucion, ya que “cada mer-
cado maneja cédigos que le son propios y que debemos conocer para garanti-

zar la fluidez y claridad de los mensajes” (Manes, 1992, p. 65).

Paso 2 - Establecer los objetivos:

Deben ser realizables, cuantificables por las personas encargadas de lle-
var a cabo su consecucion.

Paso 3 — Desarrollar la propuesta comunicacional:

Crear los mensajes que ayuden al desarrollo de los objetivos instituciona-
les. “Para ello es importante hacer tangible lo intangible y definir los atributos
mas valorados por cada mercado” (Manes, 1992, p.65).

Paso 4 — Definir la estrategia de medios:

Establecer los medios con los que cuenta la institucion y buscar entre és-
tos los mas apropiados para cada publico y para cada mensaje.

Paso 5 — Implementar la acciéon y medir resultados:

Es la etapa en la que la creatividad debe ser llevada al plano real, es decir,
hacer operativas las ideas y propuesta resultantes de los anteriores pasos. “La
puesta en marcha de una accién promocional requiere el esfuerzo mancomu-
nado de todos los miembros de la institucion para comunicar sus ventajas al
mercado, y de la comunidad en la dificil tarea de depositar en una organizacion
educativa la confianza y credibilidad del servicio” (Manes, 1992, p. 65).

2.3.3. Tacticas
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“Es el detalle de las actividades especificas que hay que llevar a cabo pa-
ra la ejecucion de la estrategia (...). La linea divisora entre tactica y estrategia
es muy tenue y no esta claramente definida” (Gonzalez & Carrero, 1997, p. 41).

Segun Gonzalez & Carrero (1997) no importa dénde se encuentre la linea
divisora, lo que cuenta es que no se pueden establecer tacticas sin haber esta-
blecido las estrategias. Los autores plantean que las tacticas responden a la
pregunta ¢cdmo lo vamos a hacer?, mientras que la estrategias son la solucién
al cuestionamiento 4 qué vamos a hacer?

2.3.4. Soportes de Comunicacion Interna

Segun Bartoli (1992) para enviar los mensajes a los diversos publicos las
organizaciones cuentan con diversos dispositivos:

A.- Dispositivos de Informacion

a) Publicaciones Internas

Publicaciones o emisiones destinadas a los empleados:

Pueden ser periddicas o circunstanciales y se caracterizan por enviar in-
formacién oficial relacionada con politicas, acciones o balances. Estos anuncios
pueden valerse de diversos soportes: cartas, notas, boletines (escritos o en vi-
deo), revistas, periddicos, carteleras, mensajeria telematica o incluso la utiliza-
cion de la practica del discurso.

“A veces, esos documentos tienen el inconveniente de estar redactados al
estilo administrativo, incluso abstruso, que los convierte a todos en parecidos vy,
por cierto, muy poco atractivos” (Bartoli, 1992, p. 90).

Publicaciones o emisiones destinadas al medio externo:

Se refiere a las campanas de publicidad, la emision de informes anuales
de actividad, folletos de presentacion de la organizacion ante la sociedad, revis-

tas, entre otros.
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A menudo este material es desconocido por los publicos internos de la ins-
titucion y desvinculado de éstos, haciendo que los mensajes de dichas publica-
ciones, en algunos casos, sean imposibles de trasladar por los empleados.

b) Encuestas

“Consisten en una serie de preguntas realizadas al conjunto de empleados
0 solamente a algunos elegidos como representativos. Pueden presentarse de
distintas maneras: orales (conversaciones) o escritas (cuestionarios), y pueden
ser realizados por la empresa o por organismos externos” (Bartoli, 1992, p. 94).

Esta herramienta nos permite medir el nivel de satisfaccion, el clima social,
los valores, nociones sobre la institucion, etc.

c) Procedimientos de Recepcion

“En el momento de llegar a una nueva organizacion, el empleado escucha
y registra mensajes especificos referidos al funcionamiento general, al servicio
que integrara, a su actividad especifica y a sus colegas” (Bartoli, 1992, p. 95).
Este proceso no es sélo en el dia de insercion, sino que se extiende durante
unas semanas o meses, dependiendo de la organizacion.

B.- Dispositivos de Comunicacion

Se diferencian de los anteriores dispositivos pues estas herramientas es-
tan acompanadas de un intercambio de informacién en el mismo tiempo y es-
pacio.

a) Entrevistas

“Con frecuencia constituye la oportunidad de ir “mas lejos” de lo que per-
mite el intercambio informal, al acaso de un encuentro fortuito” (Bartoli, 1992, p.
96). Este dispositivo permite contrastar las informaciones que cada individuo

perteneciente a la institucion posee.
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b) Grupos

Estas formaciones pueden tener caracter permanente o puntual (resolu-
cion de problemas especificos). Los grupos buscan solucionar problemas y
crear el flujo de intercambio entre actores de distintos cambios.

Ejemplo de grupos son: “los circulos de calidad, grupos de expresion, gru-
pos de progreso, grupos de trabajo, reuniones de intercambio, etc.” (Bartoli,
1992, p. 97).

c) Reuniones

Es un soporte comunicacional extendido de caracter multilateral que per-
sigue un objetivo explicito y que segun Bartoli (1992) debe responder a los si-
guientes principios:

— Un orden del dia especifico.

— Una preparacion por parte de los iniciadores.

— Roles identificados (animadores, otros participantes, etc.).
— Un horario preciso y continuado.

— Resoluciones para la sesion siguiente.

— Confeccion de un informe.

2.3.5. Diferencia entre Medio y Soporte

Si se habla de medio se refiere a “una categoria de canales de comunica-
cion” (Benavides, p.306), es decir periodicos, television, radio, entre otros.
Cuando se utiliza la palabra soporte se esta haciendo referencia a “un vehiculo
concreto dentro de una categoria de medios” (Benavides et al., p. 306) por
ejemplo El Ucabista (periédico), UCAB en linea (pagina web).

Dentro de la organizacion los soportes son todos aquellos “documentos o

instrumentos que permitan vehiculizar mensajes dentro de la empresa” (Bartoli,
1992, p. 306).
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2.3.6. Funciones de la Comunicacion Organizacional

1. Funcidén de produccion: “implica cualquier actividad de comunicacion re-

lacionada directamente con la realizacion del trabajo central de la organi-
zacion” (Collado, 1996, p.25).

2. Funcidn de innovacion: la innovacion es un acontecimiento poco comun y
surge cuando existen cambios que alteran el estado de la organizacion.
Existen dos tipos de innovaciones en la organizacion:

— Las innovaciones de la organizacién: “son aquellas que se adop-
tan como resultado de una decisién organizacional” (Collado,
1996, p. 26). Un ejemplo de esta categoria seria el lanzamiento de
la carrera Ingenieria de Telecomunicaciones dentro de la Univer-
sidad Catdlica Andrés Bello. Este tipo de innovaciones no requie-
ren modificar la conducta de los publicos internos.

— Las innovaciones en la organizacion: “son aquellas que requieren
un cambio en el comportamiento del individuo” (Collado, 1996,
p. 26). Suelen estar referidas a modificaciones en la forma de eje-
cutar las labores.

3. Funcién de mantenimiento: Collado (1996) cita a Berlo al indicar que esta
funcion es “aquella que afecta el mantenimiento de la autoestima de los

individuos, de las relaciones interpersonales con otros miembros de la
organizacion, y el mantenimiento de las propias funciones de produccion
e innovacion.” (p. 27). “La comunicacion de mantenimiento se ocupa de

recompensar y motivar al personal para integrar las metas individuales y
los objetivos organizacionales” (Collado, 1996, p. 28).




CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

3.1. Identificacion de la Investigacion
3.3.1. Modalidad de Investigacion

Segun las modalidades que establece la Universidad Catélica Andrés Be-
llo, en la carrera de Comunicacion Social, esta investigacion se encuadra dentro
de la categoria estrategias de comunicacién, que consisten “...en la creacidon
de estrategias de comunicacién amparadas en necesidades reales de alguna
organizacion. El propdsito de estos proyectos es la evaluacion del problema o
necesidad informacional que la organizacion tiene con alguno de sus publicos
de interés para posteriormente plantear soluciones comunicacionales” (UCAB,
2001, p. 23).

De manera consistente con esa definicién, en este estudio se formula una
estrategia comunicacional dirigida a la promocién del Gran Casino Margarita
(CIRSA, C.A.) ubicado en la Isla de Margarita. La estrategia es requerida, segun
se explicd en el Capitulo | del presente trabajo, debido a que en Venezuela la
ley prohibe a los casinos y demas organizaciones de juegos de envite y azar la
promocion de sus servicios a través de los medios de comunicacion social. De
alli que se precisa una estrategia que permite tal promocion, pero respetando
las disposiciones legales vigentes.

3.3.2. Tipo y Estrategia de Investigacion

Para caracterizar el tipo de investigacion es preciso sefialar, primero que

nada, que se trata de un proyecto factible, pues el objetivo general del estudio
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consiste en obtener un producto final destinado a satisfacer una necesidad real
detectada, como es la promocion de los servicios del Gran Casino Margarita,
respetando las disposiciones legales vigentes, lo cual debe incluir, a grandes
rasgos, las siguientes etapas, fases o aspectos: a) justificacion (estudio de mer-
cado), b) sustentacion (fundamentacion tedrica) y c¢) formulacion (disefio de la
estrategia comunicacional).

Cada una de esas etapas del proyecto involucra un tipo de investigacion
diferente, a saber:

e Justificacion (estudio de mercado): esta etapa implica la ejecucion de
un estudio de campo, especificamente una investigacién de mercado, a
través de la realizacion de una encuesta en el publico objetivo previa-
mente definido, con el fin de justificar la necesidad de desarrollar la es-
trategia comunicacional. Desde una perspectiva mas general, esta eta-
pa del estudio corresponde a una investigacion exploratoria y des-
criptiva. Exploratoria, debido a que no se conoce suficientemente las
opiniones, creencias y expectativas que tiene el publico objetivo hacia
el Gran Casino Margarita, por lo cual los resultados de la encuesta
pueden servir de base para la realizacion de investigaciones mas pro-
fundas. Descriptiva, porque mediante la misma se busca establecer la
penetracion que en el publico objetivo tiene la imagen del Gran Casino
Margarita, asi como el “producto” estratégico propuesto en este estudio
para la promocion de dicha empresa respetando las disposiciones le-
gales vigentes, consistente en la idea de membresia en el Club de Ga-
nadores del Gran Casino Margarita. De acuerdo al ambiente o contexto
donde se recopilaron los datos, el estudio es de campo, por contrapo-
sicion a los estudios que se efectlian bajo ambiente controlado de labo-
ratorio; ya que el investigador debe trasladarse al medio mismo donde
ocurren las manifestaciones de las variables a medir, en su propio con-
texto natural. Segun Kerlinger (1985), “...estos estudios son investiga-

ciones tendentes a descubrir las relaciones e interacciones entre las
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variables de caracter socioldgico, psicolégico y pedagdgico en las es-
tructuras sociales reales” (p. 285). Segun el grado de control y la natu-
raleza de los datos, el estudio es ex post facto (Kerlinger, 1985), por

contraposicion a los estudios experimentales y cuasi-experimentales;
ya que el investigador mide variables cuyas manifestaciones ya estan
presentes en los sujetos y escapa a sus posibilidades el manipularlas a
voluntad. En términos del momento en que se efectué el estudio, el di-
sefio de investigacion para esta fase del proyecto fue de tipo corte
transversal tnico, por contraposicion a los estudios longitudinales; ya
que las variables se midieron en un Gnico momento del tiempo y en un
unico grupo de sujetos. “Este disefio abarca la recopilacion, en un mo-
mento cronolégicamente determinado, de informacidén procedente de
una fracciéon de la poblacion escogida para representar al universo”
(Lininger y Warwick, 1978, p. 81).

e Sustentacion (fundamentacion tedrica): existen ciertos antecedentes y
concepciones acerca del objeto de estudio que se ha considerado con-
veniente exponer en el trabajo, los cuales al mismo tiempo le sirven de
sustentacion o fundamentacion tedrica.

e Formulacion (disefio de la estrategia comunicacional): consiste en la

etapa propositiva del proyecto, cuyo producto es la estrategia comuni-
cacional, y abarca lo siguiente: a) revision inicial de bibliografia referen-

. te al disefio de estrategias comunicacionales; b) tormenta de ideas pa-
ra la concepcion de la estrategia; c) disefio de la estrategia comunica-
cional consistente en el plan de mercadeo del “producto”, asi como su
correspondiente plan de medios, considerandose recursos, medios,
concepto del mensaje a tratar en la estrategia, presupuesto y tiempo
estimado de ejecucion.

3.2. Disefio de la Investigacion

“Disefio es el plan, estructura y estrategia de una investigacién cuyo obje-
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tivo es dar respuesta a ciertas preguntas y controlar la varianza” (Kerlinger,
1985, p. 214).

De acuerdo con la clasificacion de Kerlinger, el presente estudio corres-
ponde a una investigacion de tipo ex post facto, por cuanto las variables no
pueden ser manipuladas o controladas directamente por el investigador, y los
efectos de unas sobre otras ya han acontecido; es decir, han ocurrido antes de
que el investigador las mida. Tal es el caso, evidentemente, del presente estu-
dio, por cuanto los sujetos del publico objetivo ya poseen un conjunto de opinio-
nes, creencias y expectativas en relacién al Gran Casino Margarita.

A pesar de lo anterior, el disefio ex post facto permite validamente derivar
conclusiones de relaciones funcionales entre variables, como es el caso del
presente estudio.

La hipotesis descriptiva de la primera fase de la investigacién (estudio de
mercado en el publico objetivo) se corroboré mediante un disefio correlacional
simple (Glass y Stanley, 1980; Arnau, 1986), pues fueron calculados coefi-
cientes de correlacion simple para las variables del estudio, de lo cual se derivo
la verificacién (en este caso confirmatoria, de acuerdo a los resultados obteni-
dos) de la hipdtesis.

A partir de la poblacién (publico objetivo) se selecciond una muestra re-
presentativa de la misma, mediante la técnica de muestreo probabilistico sim-
ple, en la cual se midid, a través de una encuesta de corte transversal tinico
(Lininger y Warwick, 1978) la variable central del estudio (necesidad de mer-
cadeo), asi como otras variables que se utilizé para realizar los analisis de co-
rrelacion pertinentes para derivar elementos de juicio que permitiesen orientar la
estrategia comunicacional.

3.3. Variables

La variable que interesé diagnosticar o detectar en la investigaciéon sobre
el publico objetivo, es la Necesidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita.

Al esa variable asumir valores altos (elevada necesidad de mercadeo), enton-
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ces queda confirmada la hipétesis de la investigacion (ver mas adelante) y, en
consecuencia, se justifica plenamente la realizaciéon de la estrategia comunica-
cional propuesta.

Para medir esa variable, se definid el siguiente conjunto de indicadores y

subindicadores:
Cuadro 1

Definicion Operacional de la Variable
Necesidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita

INDICADOR ¥ SUBINDICADOR
Necesidad de mercadeo de imagen del Gran | Percepcion del servicio como un servicio de
Casino Margarita. sano entretenimiento.
Percepcién de seriedad y responsabilidad de la
empresa.

Creencia acerca de la contribucion de la em-
presa a la sociedad.

Manifestacion de admiracion hacia la empresa.

Manifestacion de respeto hacia la empresa.

Manifestacion de confianza hacia la empresa.

Manifestacion de agrado hacia la utilizacion
frecuente del servicio.

Manifestacion de orgullo hacia la empresa.

Necesidad de mercadeo del producto propues- | Conocimiento del producto.

to para la estrategia comunicacional (Club de | predisposicion a consumir el producto.

Ganadores del, Gran Casino Margarita); Conocimiento del mismo producto en la com-
petencia.

Nivel actual de consumo del producto.

FUENTE: Elaboracién propia.

Adicionalmente, en este estudio interesé medir las siguientes variables, a
fin de conocer informacién detallada para el mercadeo de la imagen de la em-
presa y el producto propuesto: sexo, edad, nivel de instruccion, nivel de ingre-
sos, frecuencia de uso y expectativas acerca del producto (beneficios que espe-

ra derivar del mismo).
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34. Hipotesis

En este estudio se trabaj6 bajo la hipétesis descriptiva de que en el pu-
blico objetivo se presenta actualmente una alta necesidad de mercadeo del
Gran Casino Margarita.

La verificacion de esa hipotesis se hizo mediante la medicion de la varia-
ble Necesidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita, segun fue definida
anteriormente.

Adicionalmente, y atendiendo al caracter exploratorio de la investigacion,
se verifico varias hipétesis de relacién entre esa variable (y algunos de sus indi-
cadores especificamente) y otras variables, las cuales fueron definidas en la
seccion anterior (ver Capitulo 1V).

3.5. Poblacion y Muestra

A efectos del presente estudio, se considerd una poblacién infinita, debi-
do a la imposibilidad de determinar la poblacién exacta que afluye al Gran Casi-
no Margarita y, ademas, debido a que el mercado potencial esta conformado no
sdlo por los clientes que efectivamente han asistido al Casino, sino también por
la poblacion en general que visita la Isla de Margarita e, incluso, por la pobla-
cion de Venezuela y del mundo en general.

Para calcular el tamafio muestral se procedié de conformidad con la si-
guiente formula (Cochran, 1980):

rZ
ny =L 21
d

De acuerdo con cifras proporcionadas por el Gran Casino Margarita, se

calculé el tamafio muestral para la siguiente proporcién poblacional:

e Sexo masculino: p = 60%.

e Sexo femenino: q = 40%.
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Se tomo el sexo para la estimacion del tamafio muestral dado que se pre-
sumié que el mismo guarda relacién con la variable principal del estudio (Nece-
sidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita).

Con esos datos, y asumiendo un nivel de confianza para los resultados
muestrales del 95% ( = 0,05/t = 1,96) y un margen de error tolerable en la
estimacion de la proporcion poblacional a partir de la muestra de 5% maximo
(d = 5%), se efectud los siguientes calculos:

Cuadro 2

Calculos para la Determinacion del Tamafo Muestral

Variable p(M) q(F) d t d2 t2 Pq ng

Sexo 60% 40% 5% 1,96 25 3,8416 2.400 369

FUENTE: Elaboracion propia.

Debido a la presuncion de poblacion infinita no resultdé pertinente evaluar
la necesidad de realizar correccién por finitud de la poblacién.

El tamafio muestral fue entonces de 369 sujetos, los cuales fueron selec-
cionados al azar a lo largo de una semana directamente en las instalaciones del
Gran Casino Margarita, tratando de mantener la proporcidon aproximada por
sexo (60% hombres y 40% mujeres).

3.6. Instrumentos

En el Anexo A se presenta el modelo del cuestionario disefiado para la
realizacion del estudio de campo. La lagica de disefio de ese instrumento es la

siguiente:
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Cuadro 3

Items del Cuestionario para medir la Variable
Necesidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita

42

INDICADOR

SUBINDICADOR ITEM

Necesidad de mercadeo de imagen del Gran Casino
Margarita.

Percepcion del servicio como un
servicio de sano entretenimiento.

Percepcién de seriedad y res-| 2
ponsabilidad de la empresa.
Creencia acerca de la contribu-| 3
cion de la empresa a la socie-
dad.
Manifestacion de admiracion| 4
hacia la empresa.
Manifestacion de respeto hacia| 5
la empresa.
Manifestacion de confianza ha-| 6
cia la empresa.
Manifestacién de agrado haciala| 7
utilizacién frecuente del servicio.
Manifestacién de orgullo haciala| 8
empresa.
Necesidad de mercadeo del producto propuesto|Conocimiento del producto. 9
para la estrategia comunicacional (Club de Ganado- [ predisposicion a consumir el| 10
res del Gran Casino Margarita). producto.
Conocimiento del mismo produc-| 12
to en la competencia.
Nivel actual de consumo del| 13

producto.

FUENTE: Elaboracién propia.

Cuadro 4

Items del Cuestionario para medir Otras Variables

VARIABLE ITEM
Expectativas acerca del Producto (beneficios que espera derivar del mismo) 11
Sexo A
Edad B
Nivel de Instruccién C
Nivel de Ingresos D
Frecuencia de Uso E




MARCO METODOLOGICO 43

FUENTE: Elaboracién propia.

Las respuestas al cuestionario se procesaron e interpretaron de conformi-
dad con el siguiente esquema o patrén de respuestas:

Cuadro 5

Patron de Respuestas de la Variable Necesidad de Mercadeo
(Sentido de la Escala de Medida: de Menor a Mayor)

PREGUNTAS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA VALOR
1 | El Casino Margarita me brinda un | Totalmente en desacuerdo 5
sano entretenimiento. Moderadamente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

2 |El Casino Margarita es una em- | Totalmente en desacuerdo
presa seria y responsable. Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

3 |El Casino Margarita contribuye | Totalmente en desacuerdo

con el desarrollo de la comuni-|Moderadamente en desacuerdo
dad. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

4 | Admiro al Casino Margarita. Totalmente en desacuerdo
Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

5 |El Casino Margarita me merece | Totalmente en desacuerdo

un gran respeto. Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

6 | Confio en el Casino Margarita. Totalmente en desacuerdo
Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

W 2a2nwWw AR O2iNW A=W AR Oa2aNMWRAO|=2N W &
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PREGUNTAS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA VALOR
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
7 |Me daria mucho gusto visitar fre- | Totalmente en desacuerdo
cuentemente el Casino Margarita. | Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
8 |Me honraria formar parte del se-| Totalmente en desacuerdo
lecto Club de Ganadores del Ca-| Moderadamente en desacuerdo
sino Margarita. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
9 | ;Sabe ud. lo que es un Club de|Si
Ganadares? No

10 | (Le gustaria formar parte del|Si
Club de Ganadores del Casino|Ng
Margarita?
12 | ;Sabe ud. de la existencia de|Si 1
algin Club de Ganadores en los
casinos de la Isla de Margarita? | N© 0

13 | ¢ Pertenece ud. a un Club de Ga- | Si 1
nadores en algin casino en Ve-
nezuela o en el extranjero? No 0

N

Al 2lolalMwiAl=2NwWAlO] -

FUENTE: Elaboracién propia.

A cada alternativa de respuesta se asigno un valor de 1 a 5, o de 0-1, de
acuerdo a la escala Likert y al indicador, donde el menor valor de la escala se
asignoé a la alternativa de respuesta que denota una menor necesidad de mer-
cadeo del Gran Casino Margarita y el mayor valor a la que denota una mayor
necesidad de mercadeo.

A efectos de los cruces con otras variables, se puntud a estas ultimas de
la misma manera y se calculd el coeficiente de correlacion momento produc-
to de Pearson (Glass y Stanley, 1980) de acuerdo a lo previsto en la hipdtesis
de investigacion.
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La validez del cuestionario viene dada por el procedimiento utilizado para
su construccién, es decir, la validez de contenido derivada de su légica y co-
herencia interna.

La confiabilidad se calculdé mediante el procedimiento de test-retest
(Magnusson, 1983), aplicando el cuestionario dos veces, con un intervalo de
un (01) mes entre ambas aplicaciones, a un subgrupo de 100 sujetos de la
muestra seleccionados al azar, a los cuales se les dijo que la primera aplicacion
se extravid y que debia repetirse el cuestionario. El resultado de este procedi-
miento fue un coeficiente de confiabilidad de 0,787, el cual se considera acep-
table para este tipo de estudios.

3.7. Técnicas de Analisis
Para el analisis de resultados se utilizé las siguientes técnicas:

e Calculo de la media aritmética y el porcentaje de respuestas emitidas
por los sujetos encuestados a cada pregunta del cuestionario (Glass y
Stanley, 1980).

e Calculo del coeficiente de correlacion momento-producto de Pear-

son (Glass y Stanley, 1980) para determinar las relaciones entre va-

riables definidas previamente y verificar la hipotesis del estudio.




CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Necesidad de Mercadeo del Gran Casino Margarita

La evaluacion de la necesidad de mercadeo del Gran Casino Margarita en
la poblacién objetivo, se llevo a cabo mediante la aplicacion del cuestionario del

Anexo A. Recuérdese que por necesidad de mercadeo se entiende en este es-
tudio una combinacién de percepcién de imagen corporativa y percepcion del
producto (Club de Ganadores) propuesto en este estudio como estrategia de
mercadeo del Gran Casino Margarita respetando las disposiciones legales vi-
gentes (ver Capitulo IlI).

Las respuestas a ese cuestionario fueron codificadas de la siguiente ma-

nera:
Cuadro 6
| Codificacion del Cuestionario
(Datos Demograficos)
DATOS DEMOGRAFICOS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA VALOR
' 0
A | das Mascul.lno
Femenino 1
B | Edad En afios
Inferior a Educacion Basica 1

Educacién Basica Completa
Educacion Media, Diversificada y Profesional

C | Nivel de Instruccion 2
Educacién Superior 4
1
2
3

D | Nivel de Ingresos Bajo
Medio bajo
Medio
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DATOS DEMOGRAFICOS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA VALOR
Medio alto 4
Alto 5
. Soy cliente ocasional del Casino Margarita 0
E|F de U
SRS Soy cliente habitual del Casino Margarita 1

FUENTE: Elaboracion propia.

Cuadro 7

Codificacion del Cuestionario
(Preguntas)

PREGUNTAS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA VALOR
Totalmente en desacuerdo
Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
El Casino Margarita es una|Moderadamente en desacuerdo
2 |empresa seria y responsa-|Ni de acuerdo ni en desacuerdo
ble. Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
El Casino Margarita contri-| Moderadamente en desacuerdo
3 |buye con el desarrollo de la | Ni de acuerdo ni en desacuerdo
comunidad. Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
Moderadamente en desacuerdo
4 | Admiro al Casino Margarita. | Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo
Moderadamente en desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Moderadamente de acuerdo
Totalmente de acuerdo

w

El Casino Margarita me brin-
da un sano entretenimiento.

El Casino Margarita me me-
rece un gran respeto.

SN WARU=2NW RO 2NW RO NW A OO2N WA
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PREGUNTAS

ITEM

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA

VALOR

Confio en el Casino Margari-
ta.

Totalmente en desacuerdo

Moderadamente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Moderadamente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Me daria mucho gusto visitar
frecuentemente el Casino
Margarita.

Totalmente en desacuerdo

Moderadamente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Moderadamente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Me honraria formar parte del
selecto Club de Ganadores
del Casino Margarita.

Totalmente en desacuerdo

Moderadamente en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Moderadamente de acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢ Sabe ud. lo que es un Club
de Ganadores?

Si

No

10

¢ Le gustaria formar parte del
Club de Ganadores del Ca-
sino Margarita?

Si

No

1"

¢Cudles de los siguientes
beneficios preferiria ud. reci-
bir como miembro del Club
de Ganadores del Casino
Margarita?

Descuentos en tiendas

Descuentos en habitaciones

Descuentos en pasajes

Descuentos en alquiler de vehiculos

Participacion en concursos y premios

Acceso privilegiado a las instalaciones
del casino

Otros

12

iSabe ud. de la existencia
de algun Club de Ganadores
en los casinos de la Isla de
Margarita?

Si

= @ M MOoolm|>| = ol=|lo=2iNMwlhlolaNw|AlalaNw Ao

No

13

¢ Pertenece ud. a un Club de
Ganadores en algin casino
en Venezuela o en el extran-
jero?

Si

No

14

En caso de ser afirmativa su
respuesta a la pregunta an-
terior, ¢Qué beneficios le
ofrece la pertenencia a ese
Club de Ganadores y, a su
juicio, de qué carece el mis-
mo?

Beneficios

Carencias
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PREGUNTAS
ITEM | ALTERNATIVAS DE RESPUESTA | VALOR

FUENTE: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos, en términos de frecuencia simple y relativa en
cada alternativa de respuesta de cada item del cuestionario, fueron los siguien-

tes:
Cuadro 8
Frecuencia Simple y Relativa de Respuestas
(Datos Demograficos)
DATOS DEMOGRAFICOS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA CANT. %
A less Masculino 208 56,37
Femenino 161 43,63
Edad 39,84 /*
Inferior a Educacion Basica 2 0,54
Educacion Basica Completa 63 17,07
C | Nivel de Instruccion Educacion Media, Diversificada y Profe-
sional 168 45,53
Educacioén Superior 136 36,86
Bajo 22 5,86
Medio bajo 83 22,49
D | Nivel de Ingresos Medio 145 39,30
Medio alto 81 21,95
Alto 38 10,30
. Soy cliente ocasional del Casino Margarita 245 66,40
E |Frecuencia de Uso - - - .
Soy cliente habitual del Casino Margarita 124 33,60

/* Media aritmética.
FUENTE: Elaboracién propia.
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Cuadro 9
Frecuencia Simple y Relativa de Respuestas
(Preguntas)
PREGUNTAS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA| CANT. %
El Casino Margarita me brinda | Totalmente en desacuerdo 36 9,76
un sano entretenimiento. Moderadamente en desacuerdo 22 5,96
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 9,49
Moderadamente de acuerdo 107 29,00
Totalmente de acuerdo 169 45,80
El Casino Margarita es una|Totalmente en desacuerdo 10 2,71
empresa seria y responsable.  |Moderadamente en desacuerdo 20 5,42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 16,80
Moderadamente de acuerdo 164 44 44
Totalmente de acuerdo 113 30,62
El Casino Margarita contribuye | Totalmente en desacuerdo 16 4,34
con el desarrollo de la comuni- |Moderadamente en desacuerdo 58 15,72
dad. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 120 32,562
Moderadamente de acuerdo 110 29,81
Totalmente de acuerdo 65 17,62
Admiro al Casino Margarita. Totalmente en desacuerdo 26 7,05
Moderadamente en desacuerdo 18 4,88
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 22,22
Moderadamente de acuerdo 130 35,23
Totalmente de acuerdo 113 30,62
El Casino Margarita me merece | Totalmente en desacuerdo 24 6,50
un gran respeto. Moderadamente en desacuerdo 22 5,96
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 7,59
Moderadamente de acuerdo 131 35,50
Totalmente de acuerdo 164 44 44
Confio en el Casino Margarita. | Totalmente en desacuerdo 16 4,34
Moderadamente en desacuerdo 16 4,34
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9,76
Moderadamente de acuerdo 169 45,80
Totalmente de acuerdo 132 35,77
Me daria mucho gusto visitar | Totalmente en desacuerdo 32 8,67
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PREGUNTAS
ITEM ALTERNATIVAS DE RESPUESTA| CANT. %
freguentemente el Casino Mar-|Moderadamente en desacuerdo 25 6,78
garita. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14,63
Moderadamente de acuerdo 103 27,3
Totalmente de acuerdo 155 42,01

8 |Me honraria formar parte del|Totalmente en desacuerdo 52 14,09
selecto Club de Ganadores del [Moderadamente en desacuerdo 43 11,65
Casino Margarita. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 15,45

Moderadamente de acuerdo 60 16,26
Totalmente de acuerdo 157 42,55

9 |¢Sabe ud. lo que es un Club de|Si 169 45,80
Ganadores? No 200 54,20

10 | iLe gustaria formar parte del|Si 225 60,98
Club de Ganadores del Casino [No 144 39,02
Margarita?

11 | ¢Cuales de los siguientes be-|Descuentos en tiendas 124 33,60
neficios preferiria ud. recibir|pescuentos en habitaciones 102 | 27,64
ﬁg?;;:‘ﬁg%gs?::) %‘;‘: gﬁtg’?& Descuentos en pasajes 92 24,93

g " |Descuentos en alquiler de vehicu- 47 12,74
los
Participacion en concursos y pre- 151 40,92
mios
Acceso privilegiado a las instala- 147 39,84
ciones del casino
Otros

12 | ;Sabe ud. de la existencia de ! Si 0 0,00
algin Club de Ganadores en|ng 369 100,00
los casinos de la Isla de Marga-
rita?

13 | ¢ Pertenece ud. a un Club de|Si 55 14,91
Ganadores en algun casino en [Ng 314 85,09
Venezuela o en el extranjero?

14 |En caso de ser afirmativa su|Beneficios
respuesta a la pregunta ante-|Carencias

rior, ¢Qué beneficios le ofrece
la pertenencia a ese Club de
Ganadores y, a su juicio, de
qué carece el mismo?

FUENTE: Elaboracién propia.
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Utilizando la codificacion de valores presentada al inicio de este Capitulo,
se calculd la media aritmética de cada item del cuestionario correspondiente al
indicador de Necesidad de Mercadeo de Imagen del Gran Casino Margarita,
obteniéndose los siguientes resultados:

Cuadro 10

Necesidad de Mercadeo de Imagen del Gran Casino Margarita
Resultados Jerarquizados
(Puntajes Obtenidos en cada Item)

No. |Puntaje ITEM
2,593 |[El Casino Margarita contribuye con el desarrollo de la comunidad.

Me honraria formar parte del selecto Club de Ganadores del Casino Marga-
2,385 |[rita.

2,225 |Admiro al Casino Margarita.

2,122 |Me daria mucho gusto visitar frecuentemente el Casino Margarita.
2,051 |El Casino Margarita es una empresa seria y responsable.

2,049 |El Casino Margarita me brinda un sano entretenimiento.

1,957 |Confio en el Casino Margarita.

O = N~ O W

FUENTE: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos indican que la contribuciéon de la empresa a la
sociedad es el principal factor de imagen que debe ser mercadeado, ya que los
sujetos encuestados tienden a considerar que el Gran Casino Margarita no con-
tribuye con el desarrollo de la comunidad. Aqui habria que instrumentar una

: estrategia de donaciones y contribuciones a la comunidad por parte de la em-
presa que luego sirviesen para hacer promociones institucionales, lo cual permi-

| tiria promocionar el casino sin violar las disposiciones legales vigentes en mate-
ria de prohibicidn de publicidad del juego de envite y azar.

Otro hallazgo de interés es el hecho de que los sujetos encuestados no
manifiestan mayormente orgullo hacia el Gran Casino Margarita, pues tienden a
no sentirse honrados ante la posibilidad de formar parte de su selecto Club de
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Ganadores. En tal sentido, queda en evidencia que el Gran Casino Margarita no
es percibido como una empresa exclusiva y para personas selectas. De alli que
el Club de Ganadores deberia enfocarse hacia el establecimiento de prestigio
que pueda asociarse a la imagen del casino, lo cual se logra no dirigiéndolo a
tado tipo de persanas, sino sdlo a los mejores clientes de la empresa.

La admiracidon hacia la empresa es un tercer factor al que debe prestarse
atencidn en la estrategia de mercadec del Gran Casino Margarita, pues los su-
jetos encuestados manifiestan una particular admiracién hacia la empresa. Esto
puede mejorarse mediante el Club de Ganadores, al brindar a los miembros una
serie de ventajas que realmente le signifiquen valor agregado, siempre y cuan-
do se le mantenga una excelente relacion precio/valor en dicho producto (Club
de Ganadores).

Otro aspecto relevante es el agrado hacia la utilizacién frecuente del casi-
no, el cual no es particularmente notorio en los sujetos encuestados. Esto pue-
de corregirse mediante el Club de Ganadores, al brindarle atractivos que le
atraigan hacia el casino y sus diferentes instalaciones.

La imagen de seriedad y responsabilidad del casino debe potenciarse, por
lo cual al instrumentar el Club de Ganadores debe tenerse mucho cuidado con
lo que se ofrece y lo que se cumple, de tal manera de no lesionar la buena ima-
gen que, en general, evidencian tener los usuarios del casino en relacién a su
seriedad y responsabilidad.

La percepcién del casino como un servicio de sano entretenimiento puede
ser reforzada mediante la estrategia del Club de Ganadores conjugada con el
ofrecimiento de espectaculos diversos en las instalaciones del casino, tales co-
mo shows musicales, eventos, concursos, certdmenes, entre otros. Los miem-
bras del Club podrian recibir descuentos para espectaculos fuera de las instala-
ciones del casino y/o invitaciones de cortesia para los espectaculos organiza-
dos dentro de las propias instalaciones del casino.
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En relacién con el indicador Necesidad de Mercadeo del Producto pro-
puesto para la Estrategia Comunicacional (Club de Ganadores del Gran Casino
Margarita), los resultados obtenidos fueron los siguientes:

200,
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Grafico 1: Conocimiento del Producto

FUENTE: Elaboracion propia.

El 45,80% de los sujetos encuestados manifiestan tener conocimiento
acerca de lo que es un Club de Ganadores; sin embargo, el 54,20% restante no
sabe en qué consiste ese producto. Esto denota un importante porcentaje de la
poblacion en la cual debe darse a conocer el producto propuesto como estrate-
gia de mercadeo para el Gran Casino Margarita, cual es la creacion en el mis-
mo de un Club de Ganadores. Por lo tanto, se requiere emprender una labor de
publicidad del producto, cuyo plan de mercadeo y plan de medios se presentan
mas adelante en este Capitulo.
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asi
ANO

Gréfico 2: Predisposicion a Consumir el Producto

FUENTE: Elaboracién propia.

Al 60,98% de los sujetos encuestados le gustaria formar parte del Club de
Ganadores del Gran Casino Margarita, lo cual hace necesario promocionar
adecuadamente ese producto en la poblacion objetivo, a fin de capitalizar esta
predisposicion, ofreciéndoles atractivos beneficios de valor agregado. Adicio-
nalmente, el esfuerzo publicitario, centrado en un producto de alto valor agre-
gado, se requiere para intentar la captacion del 39,02% restante de la poblacién
a la que no le gustaria formar parte del Club de Ganadores del Gran Casino
Margarita, quizas mas por desconocimiento de en qué consiste y cuales son los
beneficios que recibiria, que por verdadero desagrado.
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Grafico 3: Conocimiento del mismo Producto en la Competencia

FUENTE: Elaboracion propia.

Ninguno de los sujetos encuestados sabe de la existencia de algun Club
de Ganadores en los casinos de la Isla de Margarita, lo cual corrobora la factibi-
lidad de esta estrategia para promocionar al Gran Casino Margarita.

osi
@NO

Grafico 4: Nivel Actual de Consumo del Producto

FUENTE: Elaboracion propia.

Apenas el 14,91% de los usuarios del Gran Casino Margarita que fueron
encuestados en este estudio son miembros de algin Club de Ganadores en
Venezuela o en el extranjero. En tal sentido, resta un elevado mercado poten-
cial insatisfecho para el producto propuesto en este estudio, consistente en al-
rededor del 85,09% de la poblacién de usuarios del casino.
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Respecto a los beneficios que los consumidores potenciales del producto
propuesto en este estudio preferirian recibir, destacan la participacion en con-
cursos y premios (40,92%), el acceso privilegiado a las instalaciones del casino
(39,84%), los descuentos en tiendas (33,60%) y los descuentos en habitaciones
(27,64%) y pasajes (24,93%). Adicionalmente, los sujetos encuestados expre-
saron su deseo de recibir como miembros del Club de Ganadores del Gran Ca-
sino Margarita los siguientes beneficios: descuentos en fichas, descuentos en el
consumo de alimentos y bebidas dentro de las instalaciones del casino, des-
cuentos en restaurantes, descuentos en espectaculos e invitaciones a especta-
culos organizados dentro de las instalaciones del casino, tales como shows mu-
sicales, concursos, certamenes, entre otros.

Con el objeto de profundizar el analisis de resultados, se procedié a calcu-
lar una matriz de correlaciones entre los principales items del cuestionario, cu-
yos resultados obtenidos fueron los siguientes:

Cuadro 11

Matriz de Intercorrelaciones

Coeficientes de Correlacion
(n-2 grados de libertad = 367 y Alpha = 0,05) (> 0,115)
A B C D E 1A IB NM

Nivel de Instruccion

Nivel de Ingresos

Frecuencia de Uso del Casino

Necesidad de Mercadeo de la Imagen del Casino

A | 1,000 |-0,046 | 0,007 | -0,158 | -0,117 | -0,004 | 0,008 | -0,002
B 1,000 | -0,413| 0,071 | 0,125 | -0,133 | 0,050 | -0,115
C 1,000 | 0,159 | 0,030 | -0,116 | -0,198 | -0,145
D 1,000 | 0,440 | -0,166 | -0,308 | -0,212
E 1,000 | -0,200 | -0,352 | -0,252
1A 1,000 | 0,262 | 0,984
IB 1,000 | 0,429
NM 1,000
A |Sexo

B |Edad

Cc

D

E

1A
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Necesidad de Mercadeo del Producto (Club de Ganadores)

| NM

Necesidad de Mercadeo del Casino

FUENTE: Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos fueron estadisticamente significativos en los si-

guientes casos:

Cuadro 12

Interpretacion de Relaciones Significativas

Relacion Items INTERPRETACION

1 A D |Los hombres de la muestra tienen mayor nivel de ingresos que las muje-
res (tendencia leve).

2 A E |Los hombres de la muestra usan con mayor frecuencia el casino que las
mujeres (tendencia leve).

3 B C | A menor edad, mayor nivel de instruccion, para una edad promedio de la
muestra total de 39,84 afios (tendencia moderada).

4 B E |A menor edad, menor frecuencia de uso del casino; es decir, las personas
de mayor edad tienden a frecuentar mas el casino (tendencia leve).

5 B IA | A menor edad, mayor necesidad de mercadeo de la imagen del casino
(tendencia leve).

6 B | NM | A menor edad, mayor necesidad de mercadeo del casino (tendencia leve).

7 C D |A mayor nivel de instruccion, mayor nivel de ingresos (tendencia leve).

8 Cc IA | A mayor nivel de instruccién, menor necesidad de mercadeo de la imagen
del casino (tendencia leve).

9 C IB | A mayor nivel de instruccion, menor necesidad de mercadeo del producto
(Club de Ganadores) (tendencia leve).

10 C | NM | A mayor nivel de instruccion, menor necesidad de mercadeo del casino
(tendencia leve).

1 D E |A mayor nivel de ingresos, mayor frecuencia de uso del casino (tendencia
moderada).

12 D IA | A mayor nivel de ingresos, menor necesidad de mercadeo de la imagen
del casino (tendencia leve).

13 D IB | A mayor nivel de ingresos, menor necesidad de mercadeo del producto
(Club de Ganadores) (tendencia baja).

14 D | NM |A mayor nivel de ingresos, menor necesidad de mercadeo del casino (ten-
dencia leve).

15 E IA | A menor frecuencia de uso del casino, mayor necesidad de mercadeo de
la imagen del casino (tendencia baja).

16 E IB | A menor frecuencia de uso del casino, mayor necesidad de mercadeo del
producto (Club de Ganadores) (tendencia baja).

17 E NM [A menor frecuencia de uso del casino, mayor necesidad de mercadeo del
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Relacion Items INTERPRETACION

casino (tendencia baja).

| 18 1A IB | A mayor necesidad de mercadeo de la imagen del casino, mayor necesi-

| dad de mercadeo del producto (Club de Ganadores) (tendencia baja).

19 IA | NM | A mayor necesidad de mercadeo de la imagen del casino, mayor necesi-

dad de mercadeo del casino (tendencia muy alta).

| 20 IB | NM |A mayor necesidad de mercadeo del producto (Club de Ganadores), ma-

. | yor necesidad de mercadeo del casino (tendencia moderada).

FUENTE: Elaboracion propia.

4.2, Estrategia Comunicacional
1. Plan de Marketing
A.- Auditoria de la Situacion

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado realizado en el pu-
blico objetivo, asi como al estudio de la situacion actual de las empresas que
prestan el servicio de juego, envite y azar y la problematica que éstas presentan
en lo referente al marco legal venezolano, cuyas consideraciones se expusieron
en el Capitulo Il de este trabajo de investigacion, se asume a efectos del pre-
sente plan comunicacional, que existe la necesidad por parte del Gran Casino
| Margarita de implementar comunicaciones novedosas y efectivas que persigan

la fidelidad y captacion de clientes, por lo cual la formulacién de la estrategia
comunicacional esta plenamente justificada desde el punto de vista de los fines
promocionales que persigue.

En relacién con otras empresas que opten por instrumentar el plan de co-
municacién, debe sefialarse que las mismas deben ser casinos legales, en
: hoteles cinco estrellas con un minimo de 256 habitaciones, ubicadas en zonas
turisticas; esa categorizacion debe ser emanada de la Corporacion de Turismo
de Venezuela (CORPOTURISMO), de conformidad con el Decreto No. 549, pu-
blicado en Gaceta Oficial de fecha 20 de octubre de 1989, y cumplir con las

normativas exigidas por las instituciones competentes e involucradas en perse-
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guir el desenvolvimiento de estas empresas del entretenimiento, como son la
Comision Nacional de Casinos, Gobernaciones, Alcaldias y Asociaciones de

Vecinos, entre otras.

CIRSA, C.A., empresa lider en tecnologia para el entretenimiento, cuya
sede operaciones en el Estado Nueva Esparta, Isla de Margarita, es el Gran
Casino Margarita, es el candidato ideal para instrumentar un plan como el que
aqui se propone.

Si bien es cierto que el Gran Casino Margarita cuenta con el personal al-
tamente motivado, asi como con la pertinencia de su actividad misma al objeto
promocional del plan, no es menos cierto que no cuentan con los permisos le-
gales segln el Capitulo II: De la Promocién y Publicidad, en el Art. 29 de la Ley
que regula esta materia, el cual establece: “Queda expresamente prohibido dar
publicidad, promocionar y mercadear los juegos controlados por esta ley, a tra-
vés de cualquiera de los medios de comunicacion”, situaciéon que limita la reali-
zacion de una campana publicitaria utilizando el nombre del casino o el servicio
que presta.

En este aspecto, que alude directamente a la factibilidad de la estrategia
comunicacional, debe sefalarse que la misma Unicamente podra ser viable si la
empresa promotora de la misma accede a construir una nueva “marca” de su
producto, que si pueda ser publicitada sin limitaciones legales, morales o de
otra indole, es decir, el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita.

Las empresas que operan hoy en el mundo de negocios deben sentirse
como si estuviesen caminando en un campo minado. Los mercados se estan
convirtiendo en nichos, los clientes estan abandonando su lealtad a marcas, los
competidores estan proliferando y los canales de comunicacion e informacion
simplemente estan explotando en su crecimiento y diversidad. En fin, pocas
companias sienten hoy un futuro seguro.

El Gran Casino Margarita se hace preguntas conocidas de mercadeo co-
mo: ¢De qué manera ganamos nuevos clientes? ; Como mantenemos nuestra
actual clientela? ;Como desarrollamos ventajas competitivas sostenibles que
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nos diferencien de nuestros competidores y conquisten una lealtad continua de
nuestros clientes?

Todo esto se corresponde con un plan de comunicaciones integradas
donde la planificacion de la publicidad, la estrategia de la fuerza de venta, las
promociones de venta, el mercadeo directo y las relaciones publicas deben ser

coordinadas para desarrollar y enviar un Unico mensaje al mercado.

Esta respuesta responde a la necesidad de mantener una planificacion y
gerencia continua de las comunicaciones del Gran Casino Margarita, las cuales
son:

— Planificacion e investigacion.

— Implementacion y comunicacién de los programas.
— Evaluacion de los resultados.

— Actuacion sobre resultados.

Es este proceso de analisis, desarrollo y cambio el que contiene activida-
des de investigacion de mercado, analisis del entorno, imagen y cultura corpo-
rativa, gerencia de cambio y manejo de crisis y los demas estudios que propor-
cionen herramientas y destrezas para el desarrollo de una eficaz comunicacion
estratégica.

Objetivo General

Promocionar el Gran Casino Margarita, mediante una estrategia comuni-

cacional efectiva, respetando las disposiciones legales vigentes.

Objetivos Especificos

1. Instrumentar una estrategia de donaciones y contribuciones a la comuni-
dad por parte de la empresa que le permita hacer promociones institu-
cionales, a fin mejorar la percepcion del pablico objetivo en relacion con

la contribucion de la empresa para el desarrollo de la comunidad.
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. Crear y promocionar el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita, a

fin de favorecer la generacion de un sentimiento de orgullo hacia la em-
presa por parte de su publico objetivo, enfocandose hacia el estableci-
miento de prestigio al no dirigirlo a todo tipo de personas, sino sblo a los
mejores clientes de la empresa.

. Crear y promocionar el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita, a

fin de favorecer la admiracion hacia la empresa de parte del publico obje-
tivo, brindandole una serie de ventajas que realmente le signifiquen valor
agregado, siempre y cuando se le mantenga una excelente relacion pre-
cio/valor en dicho producto (Club de Ganadores).

Crear y promocionar el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita, a
fin de favorecer una mayor utilizacion de las instalaciones por parte del
publico objetivo, al brindarle atractivos que le atraigan hacia el casino y
sus diferentes instalaciones.

. Crear y promocionar el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita, a

fin de favorecer la imagen de seriedad y responsabilidad del casino, con
estricto cumplimiento de lo que se ofrece.

. Crear y promocionar el Club de Ganadores del Gran Casino Margarita, a

fin de favorecer la percepcion del casino como un servicio de sano entre-
tenimiento, conjugandole con el ofrecimiento de espectaculos diversos
en las instalaciones del casino, tales como shows musicales, eventos,
concursos, certamenes, entre otros.

D.- Estrategias

Se utilizara las tres estrategias usuales en esfuerzos de marketing, a sa-

e Crear intereés: esta estrategia, que es la que se persigue especifica-

mente con este plan de comunicacion, consiste en fomentar en el pu-
blico objetivo una actitud favorable hacia el Winners Club, presentando-
le y motivandole a tomar acciones concretas al respecto, especifica-
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mente ponerse en contacto con los organizadores del Club a fin de pro-
fundizar su informacion al respecto.

e Establecer compromiso: esta estrategia, que no esta vinculada direc-

tamente al Plan de Comunicacion, pero se posibilita gracias a ella,
consiste en establecer los primeros contactos directos con el publico
objetivo, quien a través de los mensajes publicitarios decide entablar
dichos contactos.

e Consolidar la relacién: una vez que el interesado visita las instalacio-

nes del casino, se comunica telefénicamente o a través del correo
electronico o la pagina web, el personal encargado del Winners Club
debera mantener permanente contacto con él, a fin de fomentar el es-
tablecimiento de una relacién duradera en el tiempo que no termine
con la obtencién de un carnet de miembro de un club de ganadores, si-
sino que la persona se convierta en un promotor activo del Winners
Club, exhibiendo su propia experiencia como ejemplo.

2. Plan de Medios

Los medios que se usarn en esta campafia seran circuito de vallas, prensa y revis-
tas especializadas; posteriormente y dependiendo de la efectividad de las mismas, se
recomendaré su expansion mediante el uso de otras revistas y pautas en cable para refor-

zar la campaiia.

Los medios a utilizar se escogieron tomando en cuenta el target a quien va
dirigida la campaiia, al igual que analizando costos y cobertura de los mismos, y
tomando en cuenta, como elemento fundamental, que se trata de un servicio
nuevo en el mercado.

Es importante resaltar que la campafia es de interés promocional y que

los organismos interesados en su realizacién son de limitada exhibicion publici-
taria.
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A.- Prensa

Entre sus caracteristicas mas resaltantes estan que es un medio con una
gran flexibilidad, oportunidad y buena cobertura en el area metropolitana. Ade-
mas tiene una alta aceptabilidad y credibilidad. Su costo con respecto a otros
medios no es tan elevado.

Se recomienda usar El Universal y El Nacional, ya que son los periddicos
mas importantes y también los mas leidos del mercado.

Las pautas seran los dias domingo, ya que es el dia en que las personas
leen el periddico con mas tranquilidad, detallando su contenido y lo circulan en-
tre todos los miembros de la familia; igualmente se pautara los dias lunes, ya
que es un dia en que las personas desean y necesitan informarse de los acon-
tecimientos mas importantes, para el comienzo de la semana. Vale la pena des-
tacar que estos dos dias los periodicos tienen muchos mas lectores que los
demas dias de la semana.

Por dltimo, se pautara los dias miércoles para llegar asi, de forma mas
efectiva, al farget seleccionado.

Segun Juan Manuel Aguerrevere, Gerente de Mercadeo de El Universal y
Maria Fernanda Ramallo, Gerente de Comercializacién de Cuentas Clave del
diario El Nacional, los periddicos mas leidos son: El Universal y El Nacional.

El Universal esta dirigido a un nivel socioeconémico ABCD, cuenta con
una circulacion diaria de 110 mil ejemplares; cada uno de los diarios tiene un
promedio de lectores de 3,8. Los domingos la cantidad de ejemplares y lectores
aumenta, se pone en circulacion 290 mil ejemplares.

El Nacional esta dirigido al publico lector ABCD, los dos periédicos estan
muy bien posicionados entre estudiantes universitarios y profesionales medios:
el periddico El Nacional es muy leido por el segmento AB de la poblacion, punto
este de suma importancia, tomando en cuenta que el publico objetivo de la
campafa esta conformado por clases alta, media alta y media. De lunes a vier-
nes tienen un tiraje sobre los 130 mil ejemplares y los domingos entre los 285
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mil y 300 mil ejemplares.

Como es de notar, los fines de semana el tiraje y el nimero de lectores
aumenta considerablemente, esto también beneficia a la campafia, en vista de
la pauta que se tendra el dia domingo.

Las secciones recomendadas para pautar en El Universal es el cuerpo 3,
en deporte, tiempo libre y sociales, puesto que éste es un tema para personas
que buscan entretenimiento y servicios.

En cuanto a El Nacional se recomienda pautar en el cuerpo C los domin-
gos, especificamente en la seccidn fija de Cultura, en el cuerpo E de economia
y en cuerpo D de politica los dias lunes y los miércoles.

A.1.- Efectividad de Costo de El Universal

Cuerpo 3 Deporte, Tiempo Libre y Sociales:
4.265.558,4 x 1000 = 38.777,80 Bs.
110.000

Indicando seccidn y pagina impar, cuerpo de Economia:

4.282.408,8 x 1000 = 38.930,99 Bs.

110.000
Indicando seccién y pagina impar, cuerpo de guia del tiempo libre :

3.894.849,6 x 1000 = 13.430,51 Bs.

290.000
A.2.- Eficiencia de Alcance de El Universal

Alcance de lunes a viernes:

110.000 x 4 = 440.000 personas.

Alcance de los domingos:

290.000 x4 = 1.160.000 personas .
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A_3.- Efectividad de Costo de El Nacional

Cuerpo C (Espectaculo y turismo), pagina impar a color (domingos):
4.265.464 x 1000 = 38.776,94 Bs.
110.000

Cuerpo E (Economia), pagina impar a color (miércoles):
4.265.464 x 1000 = 38.776,94 Bs.
110.000

A.4.- Eficiencia de Alcance de El Nacional

Alcance de lunes a viernes:
130.000 x 4 = 520.000 personas.
Alcance de los domingos:

300.000 x4 = 1.200.000 personas.

A efectos de este plan de medios, la eficiencia de alcance ha sido un de-
terminante para la escogencia de los medios a utilizar, dado que la prensa,
ademas de tener precios razonables, posee un gran alcance a nivel nacional.

B.- Revistas

Las revistas ha utilizar seran especializadas como es el caso de la revista
Casino Journal y las de corte de negocios tales como Inversiones y Producto
en un periodo de seis meses, se sugiere una evaluaciéon mediante la cual se
tomaran los elementos efectivos de la campafia y se podra medir los resultados
y el logro de los objetivos pautados. Al culminar este periodo se sugiere pautar
en otros medios como la radio local, y pautas en canales de sefial por cable.
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Cuadro 13

Prensa y Revistas - Alcance y Frecuencia de cada Medio

Medio Alcance Alcance Alcance Frecuencia
Lun — Vier Mensual Domingo
El Universal 110.000 290.000 Diaria
El Nacional 130.000 300.000 Diaria
PRODUCTO 27.500 Mensual
Casino Journal 1.000 Mensual
Escape 19.000 Mensual
DINERO 25.000 Mensual

FUENTE: El Nacional, El Universal, Grupo Editorial Producto, GEP, Casino J.

B.1.- PRODUCTO

Este vehiculo es una herramienta de trabajo para gerentes, ejecutivos,
profesionales en libre ejercicio, duefios de compafiias y para todos los interesa-
dos en conocer cémo se mueve el mundo empresarial. La edad promedio de los
lectores de Producto se ubica entre 30 y 35 afios, distribuido en 62% hombres y
38% muijeres. El ingreso mensual promedio se ubica en 3.526 $. Son viajeros
frecuentes por negocios y poseen, mayoritariamente, vivienda propia, al menos
un carro propio, celular, TV por cable, conexion a Internet, en la oficina y hogar,
mas de una tarjeta de crédito y acciones en clubes recreativos.

B.1.1.- Efectividad de Costos

En este medio se pautara una pagina completa impar, en papel glasé a full
color, mensualmente, durante el periodo de seis meses de duracion de la cam-
pafa. Este vehiculo tiene un tiraje mensual de 27.500 ejemplares y un estimado
de 4,2 lectores por ejemplar, lo que se traduce en 115.500 exposiciones men-
suales. El costo de una pagina completa impar en papel glasé a full color es de
Bs. 10.076.000,00.
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Con estos datos, la efectividad de costos estimada para este medio es la
siguiente:

10.076.000 Bs./mes = 87,24 Bs./mes/cliente potencial
27.500 x 4,2

B.1.2.- Eficiencia de Alcance

Este vehiculo tiene un tiraje mensual de 27.500 ejemplares y un estimado
de 4,2 lectores por ejemplar, lo que se traduce en 115.500 exposiciones men-
suales.

B.2.- DINERO

Es la revista mensual preferida por hombres y mujeres que quieren hacer
negocios. El lector promedio de DINERO es de 30 a 40 afios, con grado univer-
sitario, que ocupa cargos altos o medios e el area de comercio, firmas de con-
sultoria, Informatica y telecomunicaciones, con ingresos promedio de
3.775 US$, con alto nivel adquisitivo, que disfruta de Internet, posee celular,
casa propia, carro, television por cable, tarjeta de crédito y viaja un promedio de
3 veces al afio, por ocio o por negocio.

B.2.1.- Efectividad de Costos

En este medio se pautara una péagina completa impar a full color, men-
sualmente, durante el periodo de seis meses de duracion de la campanfia. Este
vehiculo tiene un tiraje mensual de 25.000 ejemplares y un estimado de 3,8 lec-
tores por ejemplar, lo que se traduce en 95.000 exposiciones mensuales. El
costo de una péagina completa impar a full color es de Bs. 6.641.000,00.
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Con estos datos, la efectividad de costos estimada para este medio es la
siguiente:

6.641.000 Bs./mes = 69,91 Bs./mes/cliente potencial
25.000 x 3,8

B.2.2.- Eficiencia de Alcance

Este vehiculo tiene un tiraje mensual de 25.000 ejemplares y un estimado
de 3,8 lectores por ejemplar, lo que se traduce en 95.000 exposiciones mensua-
les.

B.3.- ESCAPE

Es la respuesta a la demanda de informacién actualizada, confiable y
cosmopolita en materia turistica. Es una revista bilingtie Inglés — Espafol para
el viajero frecuente por ocio o por negocio y ofrece un recorrido periodistico,
tanto a nivel nacional como internacional, con informacion util: donde, cémo y
por cuanto llegar.

ESCAPE se presenta como una revista amiga dirigida al viajero, por lo
tanto ninguno queda fuera, porque los lectores van desde aventureros, familias
enteras, parejas y viajeros de negocio. 72% de los lectores son de sexo mascu-
lino y el 28% femenino, 87% de los lectores pertenecen a la clase socioecono-
mica alta y el 13% de clase socio-econémica media.

B.3.1.- Efectividad de Costos

En este medio se pautara una péagina completa impar a full color, men-
sualmente, durante el periodo de seis meses de duracion de la campana. Este
vehiculo tiene un tiraje mensual de 19.000 ejemplares y un estimado de 7 lecto-

res por ejemplar, lo que se traduce en 133.000 exposiciones mensuales. El co-

sto de una pagina completa impar a full color es de Bs. 3.664.000,00.
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Con estos datos, la efectividad de costos estimada para este medio es la
siguiente:

3.664.000 Bs./mes = 27,55 Bs./mes/cliente potencial
19.000 x 7

B.3.2.- Eficiencia de Alcance

Este vehiculo tiene un tiraje mensual de 19.000 ejemplares y un estimado
de 7 lectores por ejemplar, lo que se traduce en 133.000 exposiciones mensua-
les.

B.4.- CASINO JOURNAL

Este vehiculo esta dirigido a ejecutivos, gerentes altos y medios de em-
presas del juego, a jugadores a nivel mundial. La informacion que en ella se
encuentra esta intimamente relacionada con las nuevas tendencias de maqui-
nas, arquitectura, negociaciones, convenciones, etc., en el area de casinos.

B.4.1.- Efectividad de Costos

En este medio se pautara una pagina completa impar a full color, men-
sualmente, durante el periodo de seis meses de duracién de la campania. Este
vehiculo tiene un tiraje mensual de 1.000 ejemplares y un estimado de 2,3 lec-
tores por ejemplar, lo que se traduce en 2.300 exposiciones mensuales. El co-
sto de una pagina completa impar a full color es de Bs. 12.550.000,00. Con es-
tos datos, la efectividad de costos estimada para este medio es la siguiente:

12.550.000 Bs./mes = 5.456,52 Bs./mes/cliente potencial
1.000 x 2,3

B.4.2.- Eficiencia de Alcance

Este vehiculo tiene un tiraje mensual de 1.000 ejemplares y un estimado
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de 2,3 lectores por ejemplar, lo que se traduce en 2.300 exposiciones mensua-

les.

C.- Objetivos de Medios

Alcanzar el 80% del mercado durante los seis meses de duracion de la
campana.

Aumentar en un 50% el conocimiento del Winners Club entre el publico
objetivo, agencias de viaje, jugadores internacionales, y otras salas de
juego.

Alcanzar una frecuencia de mas de cinco impactos por persona duran-

te seis meses.

Motivar al target seleccionado por medio de las pautas en los medios
impresos.

Obtener una frecuencia efectiva de diez contactos por persona alcan-
zada.

D.- Tacticas

Pautar en la prensa El Nacional y El Universal, los cuales son dos ve-
hiculos de alta cobertura.

Pautar en revistas como Producto, Dinero, Escape, Inversiones y la re-
vista especializada Casino Journal.

En las revistas hacer las pautas en pagina completa, indicando pagina
impar y a full color.

En prensa realizar las pautas en media pagina, indicando cuerpo, sec-
cién y pagina impar, utilizando color.

Distribuir las pautas en las dos prensas que se utilizara los dias domin-
go, lunes y miércoles.

Distribuir las pautas de las revistas de acuerdo con los dias de salida
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e Las secciones o cuerpos escogidos para realizar las pautas son las de

turismo, recreacion y negocios de El Nacional y El Universal.

3. Costos

Cuadro 14

Plan de Revista

Cliente: Cirsa Gran Casino Margarita
Producto: Camparia Winners Club

Medio: Revista
Periodo: 2002-2003

FECHA DE
REVISTA PERIODICIDAD | CIRCULACION PUBLICACION TAMANO
PRODUCTO MENSUAL 1P.C a color
ESCAPE MENSUAL 1P.C a color
CASINO JOURNAL MENSUAL 1P.C a color
DINERO MENSUAL 1 P.C a color
COSTO NETO No. TOTAL
REVISTA MAS IVA INSERCIONES INVERSION
PRODUCTO 10.076.000,00 6 60.456.000,00
ESCAPE 3.664.000,00 6 21.984.000,00
CASINO JOURNAL 12.550.000 6 75.300.000,00
DINERO 6.641.000,00 6 39.846.000,00
SUBTOTAL 32.931.000,00 24
TOTAL INVERSION 197.586.000,00

FUENTE: Tarifas de Grupo Producto, Escape, Casino Journal, Dinero.
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Cuadro 15

Plan de Prensa

Cliente: Cirsa Gran Casino Margarita
Producto: Campafia Winners Club

Medio: Prensa

Periodo: 2002-2003

73

DIARIO TAMANO UBICACION No. | C/UNITARIO TOTAL
clcol. INS. NETO (Bs.) NETO (Bs.)
Cuerpo economia Impar a
1/2 P.H. |color (miércoles) 52 4.282.409| 222.685.268,0
Cuerpo de Noticias Nacio-
nales pag. impar a color
1/2P.H. |(lunes) 53 4.265.558.4| 226.074.595,2
EL UNIVERSAL Cuerpo 3 Cultura, Sociales
pag. impar a color (domin-
1/2P.H. |go) 52 3.894.849.6| 202.532.179,2
Cuerpo C Cultura pag. Im-
1/2 P.H. |par a color (domingo) 52
Cuerpo E Economia pag.
EL NACIONAL 1/2 P.H. (lmpar a color (miércoles) 52
Cuerpo D Politica pag. Im-
1/2P.H. |par a color (lunes) 53
TOTAL 314 674.834.458,4

FUENTE: Tarifas de El Nacional y el Universal.
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Cuadro 16

Inversion por Medio

Cliente: Cirsa Gran Casino Margarita
Producto: Campafia Winners club
Periodo: 2002-2003

74

Medio Vehiculo Monto a invertir (Bs.) Anuncios Caracteristicas
Cuerpo de Deportes,
Sociales, Turismo pa-
inai lor.
Peribdico | El Universal 674.834.458 4 % pagina fia S een e
Cuerpo de Economia
Nacionales pagina
impar a color.
Cuerpo C Espectaculo
ina i lor.
Periddico El Nacional 629.193.946,40 Viphgina | L o9inaimpara cojor
Cuerpo E Economia
pagina impar a color.
Revista Producto 60.456.000,00 1 Pag. Completa | Pag. Impar a full color
Revista Casino Journal 75.330.000,00 1 Pag. Completa | Pag. Impar a full color
Revista Escape 21.984.000,00 1 Pag. Completa | Pag. Impar a full color
Revista Dinero 39.846.000,00 1 Pag. Completa | Pag. Impar a full color

FUENTE: Elaboracién propia.
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Cuadro 17
Media Flow Chart
Sistema Formatos IJuI|Ago Sep|0ct|Nov|ch Ene FebIMarlAbr Maleun‘TOTAL
El Universal
Cuerpo de econ, pé ke
,po P pautara los
impar a color e
Miércoles g|8|l9|8|9]|°89 52
% P.H. Se
Cuerpo de Not. Nac,
ag. Impar a color S
il Lunes o|ls|o]e]o]o 53
%2 P.H. Se
Cuerpo de Cultura, i
pag impar a color paLials los
Domingos 9|8|9|8|9]|s 52
Sub-Total 27 | 24| 27 |25]| 27 | 27 157
El Nacional
%“PH. S
Cuerpo de Cultura, i ©
: pautara los
pag impar a color -
Domingos g (8|9 |[8]9]¢9 52
1/2P.H. Se
Cuerpo de Economia,
] pautara los
pag impar a color ;
Miércoles g |e|9|8|9|s 52
12P.H. S
Cuerpo de Politica, 2
- pautara los
pag impar a color
Lunes o8| 9|9]9]|9 53
Sub-Total 27 | 24| 27 | 25| 27 | 27 157
PRODUCTO
1P.C. Se pau-
P&g impar, a color, en [tard en la
glasé edicion men-
sual 1 1 1 1 1 1
Sub-Total 1 1 1 1 1 1 6
DINERO
1P.C. Se
. pautara en la
Pagi , a color .
il edicién men-
sual 1 1 1 1 1 1 6
Sub-Total 1 1 1 1 1 9
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Ago |Sep [Oct Nov'D!c|Ene

Sistema Formatos |Ju

Feb | Mar IAhr

May | Jun ITOTAL

CASINO JOURNAL
1P.C. Se
Péag impar, a color pautaraen la
bt edicion men-
sual 1 1 1 1 1 1
Sub-Total 1 1 1] 4 ] 4
ESCAPE
1P.C. Se
= pautara en la
Pa , a color B
el edicién men-
sual 1 1 1 1 1 1
Sub-Total 1 1 1 1 1 1

FUENTE: Elaboracion propia.
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Cuadro 18

Plan de Vallas Publicitarias

CLIENTE: CORPORACION CIRSA
PRODUCTO: WINNERS CLUB
MEDIO: MEDIO EXTERIOR
PERIODO: 12 MESES

DM 1 12X18 ‘ 12 MESES A-1 2.100.000,00
(VALLAS)

1 6X12 12 MESES A-2 1,300.000,00
1 6X12 mis 12 MESES A-3 1.300.000,00
1 8Xx12 12 MESES A-4 1.500.000,00

FORMATO DOBLE
1 12X18 12 MESES A-5 2.500.000,00

15X6.10 mis

1 12X19 12 MESES A-6 2.500.000,00

FORMATO DOBLE

PRODUCCION DE LONA ] $45,00 AREA A IMPRIMIR 358 Mts
VINIL FRONT LIGTH
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CONDICIONES GENERALES:

1.- Los calculos se realizaron sobre la base de los precios del dia en el mercado, por lo que pudieran sufrir modificacion.

2.- Bl plazo del tiempo de entrega es de 40 dias aproximadamente,

3.- Los costos reflejados NO incluyen VA,

4.- La forma de pago es 35% al momento del inicio del trabajo y el resto pagadero a 12 cuotas.

5.- Los costos de produccion corresponde a la elaboracion de 1 motivo.

6.- La produccion del resto de las vallas que no implica elaboracion de vinil front ligth, se elaborararn pintadas y no tendran costo adicional

REFERENCIA DE UBICACIONES:

A-1 Redoma Los Robles, SFIE-O, Via Mercado de Conejero

A-2 AUTORSTA JUAN BAUTISTA ARISMENDI VIA PORLAMAR

A-3 AUTOMSTA JUAN BAUTISTA ARISMENDI SALIENDO DE FORLAMAR
A-4 PENA BLANCA VIA PLAYA EL AGUA

A-5 AUTORSTA AEROPUERTO INTERNACIONAL DEL CARIBE

A-B VIA AEROPUERTO , FORLAMAR

4. Concepto del Mensaje

Los artes finales que se utilizaran a lo largo de la campania, los cuales se caracteri-

zan por:

Se crea una linealidad al utilizar fotos de similares colores, y emplear el
mismo color de fondo.

Con la fotografia se busca presentar un ambiente refinado, agradable
en donde sélo pocos pueden acceder.

Todos los textos utilizados son frases relacionadas a ganadores, se uti-
lizaran palabras como “ Apuesta”, “Solo TU”, “para privilegiados”, etc.

La tipografia es sencilla y delicada, y la misma fue escogida pensando
en el publico obijetivo.

El sello es un elemento que identifica la campafia y sirve como nexo
entre el titular, la fotografia y el slogan, se utilizara el logo del Winners
Club, el cual sera reconocido por el publico objetivo, y sera relacionado
con el Gran Casino Margarita.

El slogan es un elemento creado para motivar a la recordacion por par-
te del publico objetivo.



CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a lo largo del presente estudio permiten plantear

las siguientes conclusiones:

e A pesar de ser los Casinos un fuerte foco de atraccion para las corrien-
tes turisticas, también es necesario tomar en cuenta sus efectos sobre
la comunidad receptora, ya que pueden ser vistos por ésta como un
elemento distorsionado de la vida local. Es manifiesto que en torno a
los Casinos se han generado una serie de actividades que pueden lle-
gar a ser nocivas. Sin embargo, debe decirse que los Casinos han es-
tado intimamente ligados al turismo y que, incluso, es un hecho que
han contribuido al auge experimentado por muchos Centros Turisticos.

e La importancia del negocio de los casinos como elemento consustan-
cial a la industria turistica, declarada por la Constitucion de la Republi-
ca Bolivariana de Venezuela como de interés publico, justifica la reali-
zacion de estudios como el presente, destinados al disefio de estrate-
gias comunicacionales que le permitan a las empresas del ramo pro-
mocionar sus servicios, generando con ello mayor indice de actividad
econdmica en la localidad donde se ubican, pero respetando simulta-
neamente las disposiciones legales vigentes que le prohiben la publici-
dad directa.

o La contribucion del Gran Casino Margarita a la sociedad es el principal
factor de imagen que debe ser mercadeado, ya que los sujetos encues-
tados tienden a considerar que la empresa no contribuye con el desa-
rrollo de la comunidad.

e Los sujetos encuestados no manifiestan mayormente orgullo hacia el
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Gran Casino Margarita, pues tienden a no sentirse honrados ante la
posibilidad de formar parte de su selecto Club de Ganadores. En tal
sentido, queda en evidencia que el Gran Casino Margarita no es perci-
bido como una empresa exclusiva y para personas selectas.

La admiracion hacia la empresa es un tercer factor al que debe pres-
tarse atencién en la estrategia de mercadeo del Gran Casino Margarita,
pues los sujetos encuestados no manifiestan una particular admiracion
hacia la empresa.

Otro aspecto relevante es el agrado hacia la utilizacion frecuente del
casino, el cual no es particularmente notorio en los sujetos encuesta-
dos.

La imagen de seriedad y responsabilidad del casino debe potenciarse.

La percepcidén del casino como un servicio de sano entretenimiento
puede ser reforzada mediante la estrategia del Club de Ganadores
conjugada con el ofrecimiento de espectaculos diversos en las instala-
ciones del casino, tales como shows musicales, eventos, concursos,
certamenes, entre otros.

Respecto a los beneficios que los consumidores potenciales del pro-
ducto propuesto en este estudio preferirian recibir, destacan la partici-
pacién en concursos y premios (40,92%), el acceso privilegiado a las
instalaciones del casino (39,84%), los descuentos en tiendas (33,60%)
y los descuentos en habitaciones (27,64%) y pasajes (24,93%). Adicio-
nalmente, los sujetos encuestados expresaron su deseo de recibir co-
mo miembros del Club de Ganadores del Gran Casino Margarita los si-
guientes beneficios: descuentos en fichas, descuentos en el consumo
de alimentos y bebidas dentro de las instalaciones del casino, descuen-
tos en restaurantes, descuentos en espectaculos e invitaciones a es-
pectaculos organizados dentro de las instalaciones del casino, tales

como shows musicales, concursos, certamenes, entre otros.




RECOMENDACIONES

Para procurar la mayor efectividad posible de la estrategia comunicacional

para el Gran Casino Margarita, se recomienda:

Instrumentar una estrategia de donaciones y contribuciones a la comu-
nidad por parte de la empresa que luego sirvan para hacer promocio-
nes institucionales, lo cual permite promocionar el casino sin violar las
disposiciones legales vigentes en materia de prohibicion de publicidad
del juego de envite y azar.

El Club de Ganadores deberia enfocarse hacia el establecimiento de
prestigio que pueda asociarse a la imagen del casino, lo cual se logra
no dirigiéndolo a todo tipo de personas, sino sdlo a los mejores clientes
de la empresa.

Brindar a los miembros una serie de ventajas que realmente le signifi-
quen valor agregado, siempre y cuando se le mantenga una excelente
relacion precio/valor en dicho producto (Club de Ganadores).

Brindarle al miembro del Club de Ganadores atractivos que le atraigan
hacia el casino y sus diferentes instalaciones.

Al instrumentar el Club de Ganadores debe tenerse mucho cuidado
con lo que se ofrece y lo que se cumple, de tal manera de no lesionar
la buena imagen que, en general, evidencian tener los usuarios del ca-
sino en relacion a su seriedad y responsabilidad.

Los miembros del Club podrian recibir descuentos para espectaculos
fuera de las instalaciones del casino y/o invitaciones de cortesia para
los espectaculos organizados dentro de las propias instalaciones del

casino.



BIBLIOGRAFIA

DOCUMENTOS

Addison-Wesley Iberoamericana. La Comunicacién en las organizaciones.
USA. 1995.

Arnau G., J. (1986). Disefios experimentales en psicologia y educacion. Volu-
men 1. (1ra. ed.). México: Editorial Trillas.

Bartoli, Annie. Comunicacién y Organizacién; La organizacion comunicante y la
comunicacién organizada. 1992.

Cochran, W.G. (1980). Técnicas de Muestreo. (1ra. ed. en espariol). México:
Editorial Continental.

Ferrero, Cristina (1979). Iniciaciéon a la Metodologia de la Investigacién Cientifi-
ca. Caracas- Venezuela: Editorial Arte.

Glass, G.V. y Stanley, J.C. (1980). Métodos Estadisticos Aplicados a las Cien-
cias Sociales. Madrid: Editorial Dossat, S.A.

Goldhaber M., Gerald (1984). La comunicacion Organizacional. Diana Técnico,
1984.

Hochman, Elena (1982).Técnicas de Investigacion Documental. México: Trillas.

Kerlinger, F.N. (1985). Investigacién del comportamiento: Técnicas y metodolo-
gia. (2da. ed.). México: Nueva Editorial Interamericana.

Lininger, Ch.A. y Warwick, D.P. (1978). La Encuesta por Muestreo: Teoria y
Practica. (1ra. ed. en espariol). México: Editorial Continental.

Magnusson, D. (1983). Teoria de los Tests. (1ra. ed.). México: Trillas.

Marin, Lucas. La Comunicacién en la empresa y en las Organizaciones. 1993.

Martin, Fernando. Comunicacién en empresas e instituciones. Universidad de
Salamanca. Salamanca, Espana. 1995.




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 83

Monsalve, Tulio (2da Edicién). Guia de metodologia Operacional. Venezuela:
Contexto Editores.

Sanz, Luis Angel. Integracion de identidad y de la imagen. Ediciones de las
Ciencias Sociales. Madrid Espana. 1994.

Tapscott, Don. Cambio de paradigmas empresariales. McCraw Hill. Santa Fe
de Bogota, Colombia. 1995.

Rémer, Max. El Reto Gerencial. Editorial UCAB. Caracas — Venezuela

VINCULOS DE INTERNET

http://www.clearinghouse.net

| http://www.cirsa.com

http://www.casinosunway.com

http://universidaddenevada.com

http://www.gambling.com

http://alaja.com

http://templesofgambling.com/casinos/nc38.html

http://www.fpolar.org.ve/inucult/cabrerafran.htmi




ANEXO A
CUESTIONARIO




CUESTIONARIO 85

INSTRUCCIONES

Como parte de un estudio sobre las empresas que se dedican al nego-
cio del juego, envite y azar en la Isla de Margarita, especificamente el Gran
Casino Margarita (CIRSA, C.A.), ha sido disefiado este cuestionario de pre-
guntas cerradas con el fin de indagar la opinién que tiene actualmente el pu-

blico sobre dicha empresa.

A tal efecto, le rogamos contestar las siguientes preguntas, marcando
con una equis (X) la alternativa de respuesta que ud. desee en cada una de
ellas. No existen respuestas correctas o incorrectas, sino unicamente res-
puestas que reflejan su particular opinién sobre el asunto que se le pregunta.
Es imprescindible que ud. conteste TODAS las preguntas SIN EXCEPCION,
pues de lo contrario el cuestionario quedaria invalidado, con lo cual se perde-
ria el esfuerzo empleado por ud. para contestar el resto de las preguntas. Se
ha estimado que, en condiciones normales, este instrumento puede ser con-

testado en un tiempo aproximado de 5 a 10 minutos.

iMuchas gracias por su colaboracion!
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PREGUNTAS

Totalmente de ACUERDO

Moderadamente de ACUERDO

Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo

| Moderadamente en DESACUERDO —\

Totalmente en DESACUERDO

No. PREGUNTA

El Casino Margarita me brinda un sano entretenimiento.
El Casino Margarita es una empresa seria y responsable.

El Casino Margarita contribuye con el desarrollo de la co-
munidad. . J

Admiro al Casino Margarita.

W N =

-9

5 | El Casino Margarita me merece un gran respeto.
6 | Confio en el Casino Margarita.

7 | Me daria mucho gusto visitar frecuentemente el Casino
Margarita.

8 | Me honraria formar parte del selecto Club de Ganadores
[ del Casino Margarita.

9. ¢ Sabe ud. lo que es un Club de Ganadores?

Si

N o (ver explicacion al final para continuar contestando las preguntas)
|

10. ¢ Le gustaria formar parte del Club de Ganadores del Casino Margarita?

Si
No
|
|
\ :
SRS, e e e eSS e



CUESTIONARIO 88

11. ¢ Cuales de los siguientes beneficios preferiria ud. recibir como miembro

del Club de Ganadores del Casino Margarita? (Marque maximo tres)

D escuentos en tiendas.

D escuentos en habitaciones.

D escuentos en pasajes.

D escuentos en alquiler de vehiculos.

P articipacién en concursos y premios.

Acceso privilegiado a las instalaciones del casino.
Otros:

12. ¢ Sabe ud. de la existencia de alglin Club de Ganadores en los casinos
de la Isla de Margarita?

Si (¢Cudl?):
No

13. ¢ Pertenece ud. a un Club de Ganadores en algun casino en Venezuela o
en el extranjero?

Si (¢Cual?):
' No

14. En caso de ser afirmativa su respuesta a la pregunta anterior, ;Qué be-
neficios le ofrece la pertenencia a ese Club de Ganadores vy, a su juicio, de

qué carece el mismo?

BENEFICIOS:
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CARENCIAS:

NOTA A LA PREGUNTA No. 9:

El Club de Ganadores del Casino Margarita es una organizacién creada para reunir en su
seno al grupo de clientes selectos que han tenido el privilegio de ganar en cualquiera de sus
juegos, confiriéndole a cada uno de ellos un conjunto de beneficios diversos, tales como
descuentos en tiendas, hoteles, pasajes y alquiler de vehiculos, asi como el derecho a parti-
cipar en concursos y premios, y acceso privilegiado a cualquiera de las instalaciones del
casino. El Club funciona mediante un sistema de acumulacién de puntos de acuerdo a las
cantidades ganadas en el casino. Mientras mas gana un miembro, mas puntos acumula
como miembro del Club.




