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INTRODUCCION

El presente trabajo pretende aportar al lec-
tor un panorama mucho m&s amplio del moderno manejo em
presarial; el cual ha propiciado el nacimiento de cor-
porativos, ¥y los simbolos que los identifican de una -
manera Gnica y singular, con respecto al resto de gru-

pos empresariales existentes en el medio.

Comenzaré por definir lo que es un corporati
vo, explicando y sugiriendo los elementos que conforma
r&n su estructura, remitiéndonos a sus orfgenes y anté
cedentes; lo cual permitir§ comprender las causas que-
motivan a los empresarios a su creacifn, destacando --

sus ventajas y sefialando sus posibles desventajas.

Cuando nos referimos a un grupo de empresas-
o corporativos, inmediatamente nuestra mente los aso--
cia a un sfmbolo, el cual es manejado como elemento de
referencia gue distingue a las corporaciones entre si.

Trataré de explicar qué es la identidad cor-
porativa y las necesidades que trata de satisfacer su-
manejo, mediante la combinacidn de una serie de elemen

tos que arrojan como producto final su creacifn, desa-
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rrollo y mantenimiento.

Evidentemente todo este proceso deber& apoyar
se sobre elementos esenciales que dard&n origen a su rea
lizacién, estos son los elementos internos (propios de-
la  organizacibn) y los elementos externos (pGblico en -

general).

Tambi&n mencicnaré las herramientas necesa- -
rias que reforzarén el plan de Identidad Corporativa co

me son las campafias promocionales y/o publicitarias.

Por Gltimo realizaré& una investigacidén de cam
po, con objeto de conocer los comentarios derivados del
personal que trabaja en el manejo de la Identidad Corpo
rativa tanto de las Agencias Publicitarias como de la -

propia organizacién.



CAPITULO I - EL CORPORATIVO.
1.1 DEFINICION

En el medio empresarial se han dado diver
sas definiciones acerca de la presente estructura -~
organizacional, para nuestro estudio, indicaremos -

algunas de ellas.

Diccionario
Corporativo, Corporacifn.- Es la asocia--
cién o comunidad de personas regida por alguna ley-

o estatuto. (1)

Administrativo

Corporativo es el resultado de conjuntar-
un centro de decisifn, el desarrollo y el crecimiég
to de las empresas entendiendo la estructura como -
una forma administrativa que sirve para centralizar

la toma de decisiones de un grupo de empresas. (2)

Es la empresa cuya finalidad-'se apega a -
entregar su capital contable en base a acciones gque
representa el capital social de otras compaiifas o -
el control sobre el centro de toma de decisiones --
(1) piccionario Larousse

(2) Howell Robert A, Plan para Integrar Nuevas Empresas.
Editorial New American Library New York. Pig. 19.



que dirijan companfas controladoras.(3)

Corporativo.- Nombre como se conoce a un
grupo de empresas que tienen la finalidad de unir-
sus intereses, ideas o simplemente dar nacimiento-
a un nuevo ente econfmico, por necesidad o por - -
abarcar mis mercado o en defensa de sus propios in

tereses econfmicos. (4)

Por empresas Holding o Corporativo, debe
mos entender a la estructura jurfidica, mediante la
cual, la administracién se sirve apoyar para cen--
tralizar la toma de decisiones de un grupo determi

nado de empresas.

Es la agrupacién de varias empresas con-
el fin de ser controladas por una matrfz en donde-
se conjunte y se dicten las diversas politicas, -~
estrategias, planes y objetivos para lograr un de-
sarrollo y crecimiento de las empresas que compo--

nen el grupo.

Para las definiciones anteriores, tomé -
como referencia el t&rmino corporativo, el cual es

el m&s usual en el medio empresarial actual, ante-

{3) Howell Rcbert A. Plan para Integrar Nuevas Empresas.
Edit. New American Library. New York. Pig. 11.

(4) Kennedy Joseph C. Corporate Trust Administration
Edit. New American Library. New York. Pig. 3.



riormente a estas agrupaciones se les conocfa como:
Holding- Company- Fusion- Grupo Financiero- Consor

cio- Sociedad de Sociedddes- Empresa Controladora.
ESTRUCTURACION

Para formar o estructurar un corporativo
se necesita proveerse de ciertos elementos que a -
continuacién se describen, y del entorno econdmico
en el cual se desarrollari dicha agrupacifn, ya —
que la implementaci6n de reglas y procedimientos ~
del corporativo, se basarin en ellos. ’

‘La administraci6én nos habla de llevar a-
cabo una coordinaci®n de elementos humanos, mate~-
riales técnicos, los cuales deberdn estar enfoca--

dos al logro de los objetivos de la empresé.

Dicha coordinacibn deber$ ser de mayor -

relevancia al referirnos a un grupo de empresas.

Para estructurar un Corporativo es impor

tante considerar los siguientes elementos:



a} Administrativos °© -

b) Legales -

c) Reales

‘Personal

Centro de Decisibn
Organizacién
optimizacibn de costos

Mercadotécnia

Responsabilidad frente a
terceros

Aspectos sindicales
Maximizacibén de los incen

tivos fiscales

Conveniencia de grupo
Tener capacidad econfmica
Tener capacidad Adminis--
trativa

Contar con recursos huma-
nos

Diversidad de actividades

en el grupo

El resultado de la coordinacién de los -

elementos o factores anteriores se refleja en el -

crecimiento del, corporativo. La estructura de las-

compafifas, Holding o Corporativos, tienen aspectos



tédricos de clasificacifén, uno de ellos es por su-

crecimiento.

Crecimiento Internoc.-

Crecimiento Externo.-

Econfmico.~

Horizontal.-

Se obtiene una demanda de bie
nes y servicios de la empresa,
debido al aumento de operacio
nes, que se refleja en el es-
tablecimiento de sistemas de-~

mercadotécnia.

Este crecimiento, lo percibi-
mos a través de la adéuisi— -
cién de empresas, ya sea fu--
si6n, ampliacibn de activida-
des o formacién de suQsidia--

rias.

Este tipo de factor, conside-
ra las siquientes combinacio-
nes de expansibn y formacién-

de corporativos.

La etapa de su proceso produc

tivo, estd situada con una ac



tividad igual.

Vertical.~ Las empresas agrupadas consti
tuyen diferentes aspectos del
Proceso Productivo, pudiendo=
ser desde la elaboracibn de -
la materia prima hasta la dis
tribucisn y mercado de las ~--
existencias, siendo en cada -

etapa distintas empresas.

~ Conglomerados.~ Son empresas que tienen muy -
poce en comGn, en cuanto a la

produccidn.

pependiende de su funcibn se pueden clasificar como

sigue:

Funciones divergentes.- lLos productos gue se elabo-
ran en dos o mas empresas par
ten de un mismo punto, peroc -

su resultado es diferente.

Funciones diferentes.- Cuando no existe interrela--



cién en sus combinaciones y-

funciones.

Para comprender los factores que inter--
vienen en la formacién del corporativo' (esquema an

terior), ser& necesario analizarlos conjuntamente-

'4,paré no perder su enfoque grupal.

a)

Administrativo

Para un corporativo es importante cono--
cer las cualidades que son caracterIsticas'del - -
cuerpo directivo de la empresa, pues con ellos es-
taremos al tanto del manejo de recursos, los cua--
les son administrados por estas personas y'zequie-
ren tener caracteristicas individuales como:

- Ser fisicamente adecuados al puesto

- Poseer una integridad irreprochable

- Ser capaces de dar tiempo y energfa a los debe--
res de la direccidn

- Ser ihdependiente

- Tener conocimiento del negdcio



Para el manejo administrativo de los recursos ser$&

i
necesario: ‘

- Contar con una preparacidn adecuada para el mane

jo de multi negocios

- Dar prioridad al desarrollo del propio corporati i
vo :
- Asegurar la existencia de ejecutivos en cantidad

y calidad

- Manejar el aseguramiento de la identificacifn --

ovortuna y certera de los elementos potenciales

- Adecuar medidas de rotacibn con el fin de retar-
a los subordinados, ubicdndolos en puestos de ma
yor responsabilidad y abriendo oportunidades en~

puestos cada vez mis complejos.

Lo anterior se debe manejar con el fin -
de que la empresa cuente con autosuficiencia de re
cursos humanos que le aseguren su continuidad a --
corto, mediano y largo plazo; creando desde su es-—
tructuracién, las funciones, roles y relaciones —-—

staff, y éstas sean implementadas adecuadamente.

Legales



En este aspecto se considera la formacibn

del corporativo como sigue:

Unién de intereses o patrimonios

Se origina una separacibn de los titulares

Trae apoyada la supervivencia de una sola socie~-
dad, o bien la creacibn de una nueva con base en-
ambos casos de los mismos socios

Las compafifas originan la expedicibn de nuevos ti

tulos o acciones para los socios

Si observamos los anteriores aspectos nos

daremos cuenta de que el origen o la aplicacibn de-~

dichos elementos, es propiciado por negocios en jue

go 0 combinaciones de asociaciones mercantiles y ci

viles, de las que se espera produzcan utilidades o-

dividendos, que primordialmente estarin sujetos a:

a)
b}

c)

a)

Naturaleza del negocio o negocios actuales
Caracterfsticas de los socios

Prop&sito principal

Las sociedades comprenderdn la actividad o giro,
ya sea industrial, comercial, agricola, ganade-

ra y pesca o cualquiera que sea lfcita.
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b) Corresponde a las caracteristicas de los due--
flos o socios que participen en la empresa ma=--~
trfz, asf{ como los que participan ep las filia

les de la misma.

c) En este factor por el apego que tiene a \"For--
mar Corporativos", en la actualidad se ha pro-
vocado confusién y entusiasmo mal fundado; pro
duciendo un efecto positivo, la divulgacidn de
reglas y procedimientos financieros administra

tivos.

C) Reales

En este aspecto se debe analizar, si la -
creacién de un grupo Holding o Corporativo es-
tard respondiendo a las necesidades de tiempo-
y espacio que se requieren para formarlo e in-
tegrarlo, ya que en la prictica, podemos obser
var que existen peguefias empresas gue preten--
den crear un Corporativo, y cabe la posibili-=-
dad de que no lo requieran para su desarrocllo.
Débido a ésta y muchas otras causas, Creo que-
el momento para pensar en la estructuracién de

un Corporativo estd indicado por:
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a) Diversidad de actividades de las empresas inte-
- grantes
b) El estar manejados por un mismo centro de deci-
siones aunque se hable de empresas independien-
tes

c) Capacidad de implementacién

d) Creacifn de nuevas empresas y usc conjunto de -

tecnologfa.

ANTECEDENTES U ORIGENES

Para poder hablar del origen de los Cor-
porativos o Holding Companies, nos tendremos que -
remontar al tiempo en el gue la Sociedad Anbnima,-
surgifé y tuvo su desarrollo, la cual di8 origen a-

los Corporativos.

En la creacitn de la Sociedad Anénima se
manejb como una unidad econémica individual y arti
ficial, en la que la ley hace posible su creacibn,
y regula una gran parte de sus operaciones; su es-
tructura esti compuesta de accionistas propieta- -
rios de la sociedad, de un consejo de administra--
cibn, elegido para determinar la polfitica y la di-

reccibn del negocio, y de un grupo de altos funcio

i
!
i
i
i



12

narios que dirigen actualmente los asuntos de la -

compafifa.

En este tipo de sociedad se reflejf como
principal ventaja la venta de miles de acciones a-

inversionistas grandes y pequeiios.

M&s adelante surgen combinaciones a este
tipo de sociedades es decir se propician combina--

ciones de dos o m&s sociedades an&nimas.

Este tipo de sociedad tuvo un gran desa-
rrollo a medida que los empresarios se convencfan-
de ello, ante el manejo de propiedad individual y-

de las asociaciones.

Se habla de que ambas guerras mundiales-
han cooperado a esta tendencia general. En el se--
gundo perfodo se unieron numerosas empresas para -

formar grandes cadenas.

Con ello se originé un desarrollo empre-

sarial, que podremos enfocarlo a la formacibn de:

Cartel.- Que es una carta contrato o sin



13-

dicato de produccibn o armonia comercial, que tuvo
origen en Alemania y aparece en la etapa mis avan-

zada de la concentracifn industrial.

Consiste en una unifn o asociacifn de em
presarios independientes del mismo sector, que se-
agrupan conservando su individualidad y personali-
dad jurfdica, e intenta influfr en el mercado en -
beneficio de las empresas agrupadas, mediante el -
control de los volGmenes de produccibn o venta; fi
jacibén de precios de venta, etc. y no requiere de-

ningtin compromiso Juridico formal.

Mis adelante aparecen nuevas unidades de
negocios, cuando la consolidacién nc da como resul
tado una fusibn total, sino gue mantiene el cardc-
ter independiente de las empresas que participan -

en ella.

Surgen los "trust" con el propésito de -
evitar problemas reglamentarios, apoyados en fusio
nes libres pero que no dan origen a nuevas unida--

des.

Conservan su identidad independiente, pe



14

‘ro llegan a arreglos de trabajo con varios propdsi

tos:

- Restriccifn de la produccibdn

- Control de emplec de equipo fabril

- Eliminaci6n de competidores

- Reparto de mercados

- Regulacidn de precios con vista a los intereses-
mutuos

- Divisi6n de beneficios o demanda de relaciones -

obrero- patronales comunes.

El "trust" surge por el deseo de superar
debilidades a las combinaciones irregulares, jug6-
un papel importante como es la evolucibn de la or-
ganizacibén industrial, en la busca de nuevaé for--

mas de combinacidn,

Con el dominio de varias compafifas en --
sus manos, los sindicos pueden elegir los consejos
de administraci&n y nombrar funcionarios gque se en
carguen de la realizacién de los propfsitos que se

perseguirin con la formacibn del trust.

Cabe mencionar que este tipo de concen~-



tracién que ha encontrado su principal desarrollo-
en los. Estados Unidos de Norteamérica, es una for-
ma mds avanzada que el cartel, ya que cada entidad
se une, conservando su autonomfa legal y juridica,
pero entrega al trust la mayér parte de sus accio-

nes.

Cuando la critica pGblica destruyd la =-
utilidad del trust, los promotores recurrieron a -
las fusiones o a las compafifas matrices para se- -
guir realizando combinaciones, y se les llam® Hol-
ding Companies el cual era un nuevo tipo dé unidad
en el campo de la economfa. Al permitir que las --
compafifas combinadas conservasen su identidad ori-
ginal, la compafifa matrfz evitaba mucho los proble

mas de la fusién de las empresas.

La formacibn de este tipo de combinaci®n
es mids ficil porque se realiza mediante el negocia
miento por parte del promotor con un cierto némero
de empresas y llega a un acuerdo sobre el precio y
compra de cada una de ellas. Entonces se constitu-
ye la Compaiiia Matriz, con una capitalizacibn sufi
ciente para pagar a todos los propietarios origina

les, en efectivo con acciones, quedando un exceden
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te para los promotores y banqueros.

Otro método es que la Compafifa Matrfz, =
cambie sus propias acciones en las Compafifas que -

trata de combinar.

Una vez adquiridas, se pueden hipotecar-
al pGblico las propiedades de las compafifas conso-~
lidadas, mediante emisiones de bonos, y emplear el
dinero as{ obtenido, en la compra de las propieda-

des adicionales.

Este tipo de compafifas utilizan muy fre-
cuentemente la estructura piramidal, agrupando a -
un nGmero de compafifas en una matrfz; varias matri
ces en otra matriz, con lo cual se origina un impe
rié industrial; cuidando de no incurrir en monopo-

lios, fraudes o abusos.

Para hablar m&s al detalle de este tipo-
de agrupaciones, es importante marcar que debido a
su creciente importancia y les beneficios de tipo-
legal, laboral, fiscal y administrativo, se origi-~
na una evolucidn de este tipo de agrupaciones mer-

cantiles.
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Como dato histbrico encontramos (5) que -
en 1888, Nueva Jersey es el primer estado de los Es
tados Unidos de Norteamérica donde se promulga una-
ley para Asociaciones Generales, permitiendo que &s
tas s6lo con el propfsito exclusivo de poseer accio
nes de otras compaiias se agrupen, dando aqui el --
primer orfgen de la Compafifa controladora organiza-
da; once afios después se establece un decreto que =
prohibfa combinaciones o acuerdos desfavorables que
fueran conducidos a restringir el comercio, esto da
un importante avance a la creacibébn de compaififas de-
este tipo, asf como a la fusién o unifn de ruevas -
a las que se les prohibfia hacer una forma de una -
compafifa separada pero no c¢on la fuerza de una - --

unién o grupo que abarca mds a un costo menor.

Hist6ricamente la Holding demuestra ser:

1.- M&s eficaz que otras reuniones

2.- M&s simple que la fusién

3.- M&s seguro que el trust

4.- Requiere menos capital

5.~ Asegura una independencia juridica

6.~ Permite la racionalizaci6n administrativa

(5) Howell Robert A. Plan para Integrar Nuevas Empresas.
. Edit. New American Library New York. Pigs. 12, 15, 16,
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La naturaleza jurfdica de la empresa con
troladora estd dada por una persona moral, mercan-
til, con obligaciones, derechos, patrimonio, domi-

cilio y nacionalidad propia.

RAZONES PARA SU CREACION

A través del manejo de empresas y el de-
sarrollo de las mismas y debido a los cambios del-
medio ambiente a los cuales deben enfrentarse las-
empresas, tratan de reforzarse a través de agrupa-
ciones a las que hemos conocido y como materia de-

este trabajo nos referimos a los Corporativos.

Las siguientes razones que plantear#&, es
tin basadas en los comentarios recibidos por parte
de funcionarios de grandes corporativos de la ciu-

dad.
Razones:

~ Una de las causas gue dan orfgen a la creacifn -
de un corporativeo, es el apoyado en la amplitud-
de los medios financieros necesarios, que obliga

a recurrir al empréstito y a la asociaciédn me- =
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diante aportacién de capitales.

- La inestabilidad del mercado que se ha acrecenta
do con clientela mds exigente a causa de las po-

sibilidades ofrecidas en otros sectores.

~ Se presenta una competencia mis fuerte a causa -

del desarrollo de empresas en ciertas ramas.

- Se da una necesidad de dar salida a una produc--
cibn m&s importante, ya que es necesaria la amoy
tizacién de un material costoso ante estas nue--

vas condiciones.

Si analizamos las bases anteriores, pode
mos comprender que en el caso de un empresario ais
lado y con medios reducidos no esti en posibilidad
de competir y es mi&s vulnerable, por consiguiente,
busca proteccifn y lo logra asocifndose con otras-

empresas y/o grupo de empresas.

Otras razones para la creacién de un Hol

ding o Corporativo son:

1l.- Debido a la situacibn econbmica del pafs, es -
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necesario contribuir al desarrollo industrial-
del pats.
2.~ Analizar, preparar e incentivar al recurso hu-

mano para que dfa a dia sea mds eficiente.

3.- Una empresa se enfrenta a la necesidad de lo--.
grar una planeacidén y desarrollo a largo plazo
y seri alcanzadec a trévés de la formacibn de -
la estructura administrativa y financiera apo-

yado en un grupo de empresas.

Las razones planteadas anteriormente nos
proporcionan'un entendimiento m&s claro a la crea-
cibn de dicha estructura organizacional, por 1o -~
tanto, el corporativo (Holding) maneja tanto e) -~
control administrativo como financiero de las em=-
presas integrantes del grupo, formando un conjunto
individual, que df como resultado, sistemas excep-
cionales de comunicacibn que relacionan en forma -
exclusiva al control y métodos de planeacibn estra

tégica.

Para ello plantear& algunos objetivos de

los corporativos que considero de mayor relevancia
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Y en lds cuales se podri detectar la razbn de mi -

“trabajo, que ser§ especificada en un capftulc espe -

cial.

1.-
2,-

10.-

Facilitar la concentracifn de grandes capitales
Facilitar el apoyo econfmico entre un grupo de
empresas

Facilitar la inversién de las utilidades debido
a la creacibn y desarrollo de las empresas en -
forma continua mediante su inversién

Mejorar el proceso de informaci6n, permitiendo
un control administrativo sobre cada ne?ocio
Facilitar la compra de nuevas empresas adgqui- -
riendo &stas y su mercado, beneficiando al gru-
po en total

Mostrar la separacifn del rendimiento sobre ac
tivos y rendimiento sobre acciones e intereses
Dar el reconocimiento de ciertas operaciones en
tre empresas, asf como el uso de marcas, avales
e inversiones

Obtener un mayor control de-sus operaciones y-
optimizacién funcional y legal de sus empresas
Cubrir obligaciones legales, fiscales, en lo -
que estrictamente le corresponda

Aprovechar beneficios fiscales
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lll-fCEeér y reforzar una “Im&gen de Grupo", permi-

tiendo una posicién m&s fuerte en negociacio--

" nes. ,

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

En cualquier manejo de empresas, toma de
decisiones o incluso actividades de nuestra vida,-
siempre existirfn ventajas que nos motivan a deci-
dir por algo, pero también nos podremos enfrentar-
con desventajas, es por eso, que serd necesario =--
plantear las dos alternativas, y siempre nos inclji
nar&n a elegir algo por su cuantfa de manejo, y ob

tencibn de oportunidades buenas ante malas.

VENTAJAS

En general podrfa decir que en el manejo
de un corporativo, se obtienen ventajas de la si--

guiente naturaleza:

1,- Ventajas financieras

2.- Planeacibn patrimonial

3.~ ventajas fiscales



4.~
5.-

Y237

o

Ventajas administrativas

Imdgen y relaciones pGblicas
Que las detectaremos de la siguiente manera:

Al estructurar un grupc empresarial, se podréd
generar una relacién laboral favorecida ya --
sea en una coordinaci6én de Previsién Social,-
Integracitn de Personal e Independencia Sindi

cal.

El grupo empresarial al manejar un gran vold-
men de trabajadores, puede pensar en la crea-
cibn conjunta de Programas de Prestacién So--
cial; estos programas traen en forma conjunta
una reduccibn en costo de implantacibn tenien
do una "ImSgen de Grupo" favorable hacia el -

trabajador.

Se busca elevar la eficiencia y productividad
del grupo facilitando la Prestacién de Servi-

cios de interés com@n como son:

~ Servicios compartidos de informaci6n y pro-
cesamiento de datos

- Servicio financiero
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= Servicio especializado de alta direcci6n

La utilizacifn de segmentacifn de empresas don

de se df una responsabilidad legal

Las empresas que forman el grupo, no estarin -
sujetas a acumulacidn ni gravimen de las ulili
dades que obtengan por la enajenacibn de accio
nes de las sociedades promovidas o controladas;
si dicha venta se realizara a través de la bol

sa de valores.

Las sociedades controladas no retendrdn impues
tos sobre dividendos al hacer pagos por &ste =

Gltimo concepto, a la sociedad de fomento que=

‘las controla.

La segmentacifn de la responsabilidad, es una-
ventaja importante ya que cada una de las em--
presas integrantes del grupo, tienen su propia
personalidad de acuerdo con la forma jurfidica-

que adopte cada una de ellas.

El grupo se ve favorecido en sus relaciones la

borales por:
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“‘a) La integracifn del personal, apoy&ndose en =
la rotacifin o asesoria externa por el mismo-

personal de las diferentes empresas.

b) La indiferencia sindical, é&sto es, se podr&-
ejercer el derecho privado para no ser sindi
calizado, prueba de ello, es que los ejecuti
vos de altos niveles jerdrquicos, no serd&n -
sindicalizados, &sto serd a través de la seg
mentacibén que marca el derecho laboral al ~--

grupo de trabajo y son:

l.- Patron
2.~ Empleados de confianza

3.- Personal trabajador o sindical

c) La coordinacién de Previsién Social a nivel-

grupal que repercutird en tiempo y dinero.

Ejemplo: Creacifn de pagquete general de pres

taciones.

9.- Al formar y manejar un corporativo, se contem=-
pla al grupo como una imigen conjunta de patri

monios y sistemas productivos empresariales, -
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como una- sola persona o empresa, por 1o tanto,
se optimiza la planeacién, ya que se lleva a -
cabo en forma conjunta la actividad de las @i~

versas partes agrupadas.

Se facilita el proceso de identidad y autono--
mia a cada empresa del grupo, contemplando so-
lo el punto control de negocio y no control de
funciones, logrando asi un equilibrio entre --
responsabilidad y autoridad, dando una imSgen-
a cada &rgano agrupado y logrando que &ste ob-
tenga una posicifn mis fuerte en negociaciones

de financiamiento, compras, mercadeo, etc.

Se agiliza el apoyo econfmico entre las empre-
sas adgquiridas y de nueva creacibn y las ya de
sarrolladas, manteniendo su inversibn activa ¥
la diversificacién de sus riesgos, facilitando
la concentracifn de capital fipancierc a la em

presa origen o matrfz.

Y por filtimo podria mencionar que a tra-
vés de la expericncia de los entrevistados, --
nos dan a conocer que en la prictica, el medio

staff, actlGa como una escuela y un recopilador
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de recursos humanos; por un -lado elrstaff ds -
un anflisis de la estructura organizacional, -
incluyendo descripcifn de puestos, con el obje
to de que al staff, se le convierta en verdade

ra escuela préctica para el corporativo.
DESVENTAJAS

Una de las mds importantes desventajas-
del grupo dominatriz, es que pudiera llegar a-
considerirsele como monopolio o trust, corrien
do el riesgo de desintegracién juridica~de al-

gunas de las empresas que lo forman.

Otros problemas gue se pueden presentar son:

1.- Excesivo desmembramiento de la administra-
cibn

2.- Pérdida de control central de decisiones

3.- Burocratizacién jurfdica como unidad econ§
mica

4.~ .Mala im%gen a nivel grupo corporativo

S.~ Problemas resultantes por mala planeaci&n-

financiera a nivel grupo.
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CAPITUiO II - IDENTIDAD CORPORATIVA.

2.1

CONCEPTO

DEFINICION SOCIOLOGICA

La definicién o concepto de identidad es
tratado en varios campos como en la Sociologfa, -
Psicologfa y Administracidn, daré algunos de ellos

para su mayor comprensitn.

Identidad segGn Edgar Klay {sociflogo) -
la considera como un problema de ideales simb6li~
cos, es algo capaz de investir de significado a -
la persona, es decir, es un concepto del propio =
"yo" que los demis convaliden (una simbolizacién-
del "ego" satisfactoria para el sujeto) para ha--
cer de ella el hilo conducente de todos sus propb

sitos y actividades.

De una forma mds clara podriamos decir -
que la identidad abarca todo aquello que la perso
na con todo derecho y seguridad puede arrogarse -
como propio: su posicitn social, su nombre, su -=

personalidad, los actos de su vida, etc.
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DEFINICION PSICOLOGICA.

Identidad.- Es la determinacién de la per
sonalidad individual a los efectos de las relacio-

nes humanas. (1)

La identidad personal se constituye en ba
se a nuestra personalidad y puede definirse como -

la conciencia de nuestro yo.

Cuando deseamos establecer la identidad -
de una persona, le preguntamos cudl es su nombre,-
buscamos cudl es su condici6n dentro de la humani-

dad.

La identidad psicosocial posee caracterfs-
ticas adn m&s complejas a la vez subjetivas y obje

tivas, individuales y sociales.

Esto es el hombre se desenvuelve en una -
sociedad, y a los aspectos sociales de la forma- -
cifn d€ la identidad gque fueron estudiados por - =
Freud; en donde nos menciona que el hombre desarrg
lla diversos papeles en la sociedad y &stos son in

tercambiables, pero eso no es suficiente pues el -

(1) b.E.K. La Identidad: Problema de las Masas
Edit. Pax Mexico. Pigs: 14, 15 y Prélogo.
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hombre busca identificarse a través de la pregun-
ta ¢Quién soy yo? basada en una sfntesis interna-
(yo) en el hombre y una integracifn de papeles en

su grupo.

DEFINICION ADMINISTRATIVA

Con lo anterior nos podemos dar cuenta -
que al iqual gque el individuo las empresas buscan
su significado, es decir, distinguirse unas de --
otras a través de factores tales como su manejo =
administrativo y operativo, sus productos, el ser
vicio a sus clientes y mercado en general, etc.,-
mediante lo cual estdn formando y acentfian su pro

pia identificacién a través de su trascendencia.

Para comprender el concepto de Identidad
Corporativa, recurri al apoyo del Lic. Juan Pensa
do, Jefe de Servicios Mercadot&cnicos de Banamex,
quien a través de su amplia experiencia en el cam
po define a la Identidad como: Es la definicibn-
de la propia Empresa o Grupc de Empresas, apoydn-

dose en las siguientes preguntas:

sQuignes somos?

¢Qué hemos sido?
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¢Quiénes queremos ser?
“¢Cbmo nos ven?
¢CBmo queremos que nos vean?

¢Cbmo somos?

La identidad es la personalidad de la em

resa, producto de una decisién.

Claro que existen casos donde las empre-
sas son elitistas, producto de una actuacibn ca--
sual, pero que deberin partir de una definicibn -

para conocer y generar su identidad.

- Dentro del manejo de la identidad es im-
portante comprender y destacar los fundamentos so
bre lo que soy {empresa) y que ello vaya de acuer
do a lo que hago para poder darlo a conocer. ‘Esto
es, al contestar las preguntas anteriores, la em-
presa conocerd lo que es, lo que ha hecho y enton
ces podr8 comunicarlo, para manejarse sobre una =

base real,

La identidad es producto de todo un pro-
ceso de cambic basado en los recursos reales de -

la empresa.
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El Lic. Pensado coment@, que para definir
la identidad de una empresa, es necesario marcar -
el posicionamiento de la organizacién, que no es -
sino, el reconocimiento de su trascendencia y su -

verdadera vocaci®n.

Al hablar de identidad nos podrfamos pre-
guntar qué relacibn tiene la im&gen de una empresa
con la identidad de la propia, o si son té&rminos -

con el mismo significado.

La identidad es la personalidad de la em-
presa basada en el ser y hacer, la imigen no es si
no la idea que tienen de la empresa los diferentes
pGblicos, son ideas generales de la organizacifn,=

esto es, cbmo es percibida la empresa.

Es importante mencionar que a través de -
esa identidad que se genera tanto en el ser como -
en las empresas y en las mismas sociedades, proyec
tan una im&gen de su identidad, por lo tanto, daré

algunas definiciones de imigen.

Imigen.- Es aquella serie de caracteristi

cas de algo, las cuales son percibidas de alguna -
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manera y provocan en el individuo.reacciones de -
aceptacién o de rechazo. Tales reacciones influ--
yen terminantemente en la toma de decisiones para

la adquisici8n de algoc. (2)

Imigenes.- Son impresiones y representa-

ciones mentales acerca de las cosas. (3)

Si una imigen no es individual y distin-
tiva, no tendrd relaci8n con la realidad y s6lo =
de esta manera se podrd dar a conocer la v§rdade—
ra personalidad, que en el caso de este trdbajo -

me refiero a la personalidad dél Corporativo.

Como Gltimo comentario a este capitulo,-
es importante mencionar que se debe trabajar en -
la coincidencia que se formule entre la Identidad
y la Imigen de una Empresa, para lo cual es nece=
sario trabajar sobre un programa de Imigen, que -

ser§ tema a tratar en otro capftulo.’

NECESIDAD DE SU MANEJO

En el curso de la vida diaria de la so~--

(2) O0.E.K. Lta Identidad:Problema de las Masas. Pig. 15
Editorial Pax México.
(3) Dicciopario Larousse.
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ciedad podemos observar que cada vez se acentfia -
mis el interé&s por reforzar y manejar una identi-
dad, en donde &sta emana de un proceso general de
identificacifn que en primera instancia es aplica
ble a las cualidades del grupo, ya que &stas son-

las (nicas gue estdn al alcance de los sujetos.

Para comprender esta necesidad de identi
ficacién, seri necesario hablar de en dénde se --
origina esta ausencia que se refleja en la identi

ficaciodn.

Dentro del comportamiento humano, encon-
tramos que la transformacidn y creacifn de satis-
factores, hace necesario que las personas se inte

gren a grupos.

Los grupos son en realidad mds eficien--
tes que los individuos al realizar las tareas en-
comendadas en relacifn a aquellas que requieren -
una labor en conjunto y cooperacién, por ello se-
irdn distinguiendo cada grupo, uno de otro, de --
acue?do al tipo de desempeifio que generen. Pero no
se podrfa hablar unicamente de un buen desempeiio-

y cooperaci6n, sino gue en el &mbitc en el cual -
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se desenvuelven estos grupos, es necesario buscar
su significado para que de acuerdo a sus cualida-

des generen su propia identidad.

Sociolbgicamente nos hablan que dentro -
de la dindmica de las masas modernas, dfa con dfa
se lucha por conguistar su identidad, en algupas-
ocasiones podremos escuchar que a esa conguista o
bisqueda de identidad se le llama descompensacidn
psicolfgica, propiciada por algunos sistemas socia
les modernos y &ste es el motivo gue impulsa a la
gente a emprender toda una serie de tanteos explo
ratorios, promoviendo actividades y acufando sim-
bolos que le restituyan su identidad o le den - =~

otra nueva.

A esta bfisqueda también la podemos enten

~der como la conductora de todos sus propSsitos y-
actividades, esta identidad de grupo al unirse --

con la identidad individual de cada uno de sus --

miembros tienden a originar en los individuos una

"superidentidad® o "alter ego" en donde la empre-

sa deber§ unir sus esfuerzos para intensificar la

identidad de grupo.
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- Tambi&n se habla de que la conducta so--
"cial es un criterio- simb8lico, esto es, admitien-
do que la sociedad se sustenta en simbolos y que-
la. bisqueda de identidad es un simbolo hel propio
“yo".

Este simbolo va a representar las cuali-
dades y caracteristicas del individuo, de la em--
presa o de la sociedad, necesarias para distin- -

guirse unos de otros.

Después de haber analizado el punto de -
vista sociolbgico, ser§ necesario ampliar dichos-

fundamentos en nuestro campo administrativo.

Nosotros hemos aprendido que dentro de -
la administracién, no s6lo es necesario coordinar
los recursos humanos, materiales y t&cnicos para-
alcanzar nuestros objetivos, sino que también es-
importante dar a conocer el alcance que tiene ca-
da empresa dentro de sus actividades, esto es sa-
ber quiénes somos, qué& hemos hecho y qué vamos a-
haceré con é&stas preguntas habremos analizado el-
cumplimiento y la trayectoria de la empresa. Al -

dar respuesta a las preguntas anteriores, no sblo
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serin de utilidad para los integrantes de las orga-
nizaciones, $ino que nuestros consumidores, la com-
petencia, la sociedad en general conoceri nuestra -

trayectoria.

ETAPAS PARA SU MANEJO

El manejo de la Identidad Corporativa, po

demos mencionar que pasa por tres etapas:

- Creacién
- Desarrollo

- Mantenimiento

CREACION:

Esta etapa debe manejarse desde el inicio
de cualquier Organizacibn o Grupo de Organiéacio--
nes, pues deberd empezar su actuacién como una en-
tidad que guiere dar respuestas a los requerimien-

tos individuales e integrales de su clientela.

Forjar desde su inicio su identidad e imd

" gen, es dar reflejo de la orientacibn de la Merca-

dotecnia, basada en el manejo del contenido concep

tual y usual de toda corporacibn.

i
H
i
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Lo Ean}:erior 'podemos resumirlo en dos puntos:

~~1.= La empresa debe coordinar y adentrar mejor las

actividades de Mercadotecnia.

2.~ El Ejecutivo de Mercadotecnia debe asumir un -
papel md&s importante en la planeacioén de la em

presa.

Para manejar desde un inicio el plan del-
concepto de Identidad Corporativa, la Direccibn --
del Corporativo deberd planear y controlar cada =--
una de sus actividades, y que &stas vayan encamina

das al logro de los objetivos.

Como lo hemos mencionado anteriormente, -
también es importante manejar y guiar correctamen-
te las actividades de Mercadotecnia, en otras pala
bras el establecer buenas estrategias mercadolfgi-
cas serdn la base para el resultado de la Identi--

dad Corporativa.

Mencionar& algunas, ya que en el capitulo

siguiente serdn explicadas.

ESTRATEGIAS:
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‘QOnocer las necesidades y deseos de la gente y

de las organizaciones, darin la pauta para el-

éxito de los negocios de &stos.

Seleccionar y determinar el mercado objetivo.

- Segmentar y seleccionar el (los) mejor(es) ni-

cho(s).

Determinar la estrategia de posicionamiento, -
que consiste en una combinacién integral de es

trategias de productos o servicios, distribu--

cibn, precios y promocién.

Esta estrategia de posicionamiento esta--

blece la forma en que se guiere que el mercado- ob

jetivo perciba un producto o una marca en relacibn

con

los productos o marcas de los competidores.

DESARROLLO:

Para eosta etapa serd importante llevar a-

cabo los pasos que anteriormente se mencionaron y-

evaluar cémo va la Organizacibn, si son necesarios

algunos cambios o bien reforzar. las medidas ya - -
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existentes.

Para ello, los directivos siempre estardn
interesados en descubrir y conocer su imégen insti
tucional, conociendo si la que percibe su medio am
biente coincide con la que ellos creen que dan o -

desecan dar.

Conocer también las politicas de relacio-
nes pGblicas de la empresa, porque en una economia
de constante cambio, en la que la fiabilidad de &s
ta depende de la calidad de su im&gen, serd un fac
tor capital de la continuidad de su accibn de su -

expansidn.

Una herramienta importante serd el llevar
a cabo una encuesta o diagnbstico de imigen, con -
el objeto de conciliar lo mds posible la percep- -
cibén actual e inmediata de la empresa por parte de
sus pGblicos, con la im&gen que sus dirigentes - -
quieren dar de ella, ademds de que releva los pun~
tos fuertes y débiles, tal y como los percibe su -

medio ambiente.

Desarrollar politicas de comunicacifn ac-
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‘tiva, ayudar&n a imponer progresivamente la im&gen

(ideal) gque desea, gue quiere tener.
MANTENIMIENTO:

En esta Gltima etapa es importante implan
tar medidas de control que ayuden a vigilar las --

perspectivas de la identidad.
Algunas de ellas son:

- Medios publicitarios

- Medios de promocifn

- Evaluaciones o diagnfsticos peritdicos

- Programas de comunicacién, etc. (Puntos que se-
radn desarrollados en el siguiente capftulo).

- Control de calidad de productos

- <Control publicitario

~ Control promocional

- Mantenerse informado de la competencia.

Es importante que en esta etapa no se de§>
cuide ninguna actividad implantada para promover =
la Identidad Corporativa, asf como el seguir ade--
lante con mente de superacibn e innovadora, donde-

nunca se despeque la realidad de la Organizacibn,=~
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con la imigen que percibe el pGblico en general -

de ella,
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CAPITULO III - PLANEACION DE LA IDENTIDAD CORPORA=-

3.1

TIVA.

ELEMENTOS NECESARIOS PARA SU CREACION

Es necesario mencionar que para iniciar -
la planeacifn de una Identidad Corporativa, debe--
mos cumplir y observar ciertas medidas necesarias-

para la implementacién de dicho plan.

Cabe mencionar que para determinar el po-
sicionamiento (originar la identidad) y la imé&gen,
es necesario segmentar el mercado, desarrollar una
posicifn y una comunicacién de 8sa posiciln. Esto-
es posicionamiento, se deber& entender como la es-
pecializacibn y comunicacidn de una imigen, que di

ferencf{e a la empresa, de todas las demis. (1)

En una organizacién, la personalidad de -
la direcciébn es uno de los factores m8s importan--
tes para establecer la posicifn de la empresa en -
el mercado y su im&gen. Es neceéario aclarar que -
en otro tipo de organizaciones, los factores como~
el disefio arquitectfnico de los edificios, la actji
vidad de los funcicnarios, las actividades patroci
nadas por la empresa y obviamente los medios de --

(1) 0.E.K. La Identidad: Problema de las Masas Pigs. 14,15
y Pfologo. Editorial Pax México,
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publicidad, son los determinantes del disefio y el

establecimiento de la imdgen empresarial.

Una segementacidn adecuada del mercado, -
requiere que la identidad de la empresa sea consis
tente y esté& basada en un conocimiento absoluto =--
acerca de qué clase de Empresa o Corporativo se -~=

trata y en gqué estd tratando de convertirse.

Para que un grupo de empresas determine -
su Identidad e Imfgen deberd adaptarse a los merca
dos objetivo y prepararse ante la competencia sSi--

guiendo los presentes pasos:

1.~ La Empresa o el Corporativo, deberi determinar
qué imdgen estd proyectando actualmente al pG-

blico.

2.~ Qué im8gen desea mantener, &sto es determinar-
la clase de metas de mercado que han de seclec-

cionarse.

3.~ Saber qui&nes son los competidores.

Un Corporativo debe conocer y estar aler-
ta sobre los puntos fuertes y las debilidades de -

sus oponentes, para desarrollar estrategias que --
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puedan superar el esfuerzo mercadotécnico de sus -

competidores.

Finalmente después de haber determinado -
la posicién de la empresa, el problema es c6mo RE-
FORZAR LA IMAGEN DESCUBIERTA Y COMO TRADUCIRLA EN-

EJECUCION CREATIVA.

— CONSIDERACION A LA OPINION DE SUS EMPLEADOS

Se deberd determinar las &reas donde se -
harfa &nfasis y se habfan establecido las metas --
preliminares, en donde la direcci6n pedird que se-

realice una evaluacién de su im&gen.

Y para llevar a cabo esa evaluacifn, serd
necesario obtener informacibn acerca del pGblico ~
en general, de la propia empresa y de los competi-
dores. Dicha labor se podri realizar por medio de-
entrevistas personales, en primera instancia con -
los empleados de todos niveles para desarrollar un
conocimiento o sentimiento preciso, de los puntos-
fuertes de la empresa, las debilidades, las oportu .

nidades y las partes vulnerables.
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Dentro de una investigacién sobre imdgen,
los empleados proporcionan gran ayuda al ser entre
vistadosc ya que con su colaboracién, se ahorran -~
grandes sumas de dinero, destinadas a la investiga
cidn, ayudan a estructurar la investigacién, redu-
ciendo la amplitud del enfoque y permiticndo el --
planteamiento de la hip6tesis acerca de la imSgen-
actual de la empresa. Las entrevistas a los emplea
dos, son también un paso importante en el desarro-

llo de un programa creativo.

Otro punto importante a considerar dentro
de la entrévista a los empleados, es detectar has-
ta qué punto perciben fallas de sus propios puntos
fuertes y débiles y las expectativas de mercado, -
" ademss se les podrd pedir que senalen factores cla

ve para el éxito.

Con lo anterior serd posible que los em--
pleados nos den a conocer lo que sienten como im&-
gen global que es un factor clave para el desarro-

1lo del Plan de Identidad e Imdgen.
- CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA

Antes de que el personal de mercadotecnia
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realice una investigacién externa, se debe apali-
zar la situacién competitiva elaborando un angli-
sis objetivo y detallado de las comunicaciones de
los competidores, las instalaciones, los produc--
tos y las estrategias. Asimismo se deberd determi
nar los puntoes fuertes y débiles, el cual es un -~

proceso de desarrollo y un esfuerzo creativo,

Basdndose en la informacién de los em~ -~
"pleados y en el andlisis de la competencia, el si

guiente paso es segmentar el mercado.

= INICIO DE LA INVESTIGACION

Para obtener informacién sobre activida-
des respecto a las imdgenes de los principales --
competidores, se puede realizar en base a’'la téc-
nica de entrevista de grupo sobre los segmentos -

de mercado.

Cabe aclarar que en la entrevista de gru
po no puede ser proyectada con exactitud estadis-
tica para el mercado en su totalidad, pero sf - =
constituye un medio vdlido y de bajo costo para -

probar conceptos siempre y cuando estén cuidadosa
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mente constitufidas y estrechamente estructuradas,-

en

donde se podr§ detectar:

1.- Conciencia de otre tipo de empresas que propor

cionen el mismo servicio o producto a su merca

do.

2.~ Sofisticacién de las percepciones de los consu

midores y su habilidad para distinguir ofertas

competitivas,

Posici6n determinada de la imdgen de cada em--

presa.

4.-~ Necesidades insatisfechas.

nos
las
mer
con
tiv

rat

Responsabilidades empresariales para con la co

munidad.
DETERMINACION DE LA POSICICON

Los aspectos antes mencionados son algu--
resultados gque se pueden llegar a obtener en -
sesiones de grupo, en donde al investigador --

cadotécnico y al empresario le sirven para en--
trar el hilo conductor para el desarrollo crea-
o de la posici6n o imdgen de su Empresa o Corpo

ivo.
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El concepto de posicionamiento en cierta
forma ha sido poco usado en el &mbito empresarial,
ya que se refiere a una empresa u organismo que -
esti labr&ndose un lugar en el mercado a través -
de un proceso de evaluacibn de sus puntos competi
tivos fuertes y de concentracibn sobre los princi

pales puntos de diferencia,

Fsto es, el posicionamiento implica la -
determinacifn y la comunicaci6én de nuestra singu-
laridad competitiva, es un proceso en el que los-
aspectos fuertes y las debilidades de los tompeti
dores son tan importantes como las propias. Desde
un punto_de vista mds creativo, el posicionamien-
to hace &nfasis en la importancia de un alto ni--
vel de concientizacifn del personal. Esta concien
cia de la posicibn del Corporativo se obtiene mis
efectivamente si se puede demostrar que los pun--
tos fuertes del Corporativo, mis obvios correspon
den a las necesidades m&s importantes de los con-
sumidores. Por lo tanto, el obﬁetivo de la inves-
tigacibh interna y externa del banco, debe ser el
descubrimiento de los principales puntos fuertes-
del grupo, asi como de las necesidades mds rele--

vantes.
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- TRADUCCION DE LA INVESTIGACION EN CREATIVIDAD

Al obtener ciertos resultados de la entre
vista y determinar la posiciébn del Corporativo, se
deberd analizar a detalle la trascendencia y ori--
gen de &€sa posicibn asi como el andlisis de las ne
cesidades detectadas en el consumidor, pues es ne-
cesario cristalizar la "Proposicibén del Posiciona-
miento", que se efectfia cuestionando al consumidor
sobre &sa posicibn para que &sta llegue a ser con-

ceptualizada.

Una vez gque la posicién ha sido desarro-
llada, el siguiente paso es comunicarla a los seg
mentos del mercado seleccionador, a través de los
diferentes medios de comunicacién, lograndc un im
portante desarrollo del programa unificado de co-

municaciones.

IMPLEMENTACION DE SU CREACION .

Como lo hemos visto anteriormente, es ne
cesario gue la empresa tenga una imdgen, de lo --

contrario nos podrfamos preguntar:

¢ De qué manera sus productos, bienes o scrvicios
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podrfan despertar de una forma duradera el interés
generador de la compra o de la adhesifén a su acti-

vidad productiva?

A lo anterior podemos responder que obten
dr8 aceptacifn, confianza y lealtad a los produc-- ;
tos, la empresa gue qgoce de la mejor reputacibn, - _ o

la mejor imdgen.

Por ello es importante que llevemos a ca-
bo una verdadera planeacifn para la creacién de la H

N [}
Identidad Corporativa, cuidando todos sus aspectos. “

antes de estabiecer los puntos a seguir -
es necesario gue al hablar de la Imigen e Identi--
dad de una Organizacibn, tomemos en cuenta gque una

Empresa y/o Corporativo tienen una imd&gen triple:

1.- Formal o Institucional.- La de su especifici--

dad, su organizacién, su identidad, su lugar -

en la economia.

2.- Operativa.- La de sus productos, bienes o ser-
vicios, de su "saber hacer", sus capacidades -
de adaptacién o creaci6n, de su genio comer- -

cial.
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'_3.- Humana.~ La‘del grupo humano y social que cons

- tituye.

Para llevar a cabo una planeacién de la -
creacifn de la Identidad, serd necesario que se ob
tenga un conocimiento profundo de las necesidades-
y deseos de los clientes y/o consumidores, y for--
mas de satisfacerlos a través del sistema de merca
dotecnia de la compania (estrategias de productos,

distribucién, precio y promocitn).

Por ello, es esencial que haya una estre-
cha relacién de trabajo entre los ejecutivos res--
ponsables de la planeacibn estratégica y los estra
tegas de mercadotecnia de la empresa.

ESTRATEGIAS A DESARROLLAR:

Dentro de las actividades a realizar esté
el mantenerse al corriente de las necesidades y =--
los deseos de los consumidores, a través de una in
vestigacibn mercadotécnica intensiva, que ayude a-
selecciénar nuevos lugares, nuevos canales de dis-
tribucién, y formular perfiles de los consumidores.

A su vez ayudar&n a evaluar las estrategias de mer
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cadeo y detectar las-lagunas que hay en los planes

de mercadotecnia.

El conocimiento de las necesidades y de- -
seos del consumidor y de las organizaciones que - -
constituyen los mercados de interés para la empresa
es un punto gque determina el &xito de los negocios-

de ésta.

Como lo habfamos mencionado anteriormente-
para conocer las necesidades y deseos, es necesario
efectuar un andlisis del tamafio y tendencias ée cre
cimiento del mercado, las caracterfsticas de los --
clientes, los perfiles de la Organizacifn y las de-

bilidades y fuerzas claves de los competidores.

En restmen podrfamos decir que la satisfac
cibn de las necesidades de los clientes es el punto
importante de un negocio. Los ecjecutivos que tienen
la habilidad para percibir estas necesidades y para
satisfacerlas llegan a altos niveles de desempefio en

los negocios.

Otra estrategia serfa seleccionar nichos -

de mercado, esto es, el determinar a qué personas -
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‘u organizaciones se va a atender en el mercado, es
una de las decisiones estratégicas mis importantes
y apremiantes que debe tomar la Gerencia. Todas --
las operaciones de una companfa giran alrededor de
la seleccién de un mercado-objetivo. En este senti
do, las opciones van desde la decisibn de servir a
todos los compradores (o a la mayorfa) utilizando-
una estrategia masiva, hasta la de servir a uno o-
m&s nichos (segmentos) utilizando una estrategia -
diferente para cada nicho. Las estrategias de los-
nichos se emplean mucho en una amplia muestra re-=-
presentativa de las industrias, pues al servir a -
un nicho o segmento de un producto/mercado suele -
ser la inica manera de gue muchas empresas logreny
conserven determinada participacién en el mercado,
que representarf el primer paso para llegar a una

estrategia ‘de mercadotecnia eficaz.

Esta técnica es de gran utilidad aplicar-
la en los mercados maduros, con objeto de lograr -

la posicién de mercado deseada.

POSICIONAMIENTO:

La decisién de a qué mercados-objetivo --
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‘dirigirse es el paso preparative para decidir la -
manera en que se van a satisfacer las necesidades-

y deseos de los clientes.

Esto Gltimo se logra mediante la formula-
cién e implantacifn de una estrategia de posiciona
miente, son dos fases. Primero hay que decidir qué
necesidades se van a satisfacer y después, determi

nar c¢6mo se van a satisfacer.

Como resultado y punto crucial del posi--
cionamiento, el factor importante y necesario es -

el producto o servicio que la empresa ofrece.

Las decisiones estrat&gicas respecto 3 --
los productos O servicios caen en tres catedorfas-

principales:

1.- Decidir gu& nuevos productos se van a crear o-

adquirir.

2.- Manejar los productos que ya se tienen durante

todo su ciclo de vida.

3.~ Eliminar productos cuyos costos sobrepasen sus

beneficios,
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Es importante considerar que el andlisis
estratégico de los productos que ya existen, reve
la oportunidades prometedoras de modificarlos y -
reposicionarlos entre los compradores, ya que hay
que tener siempre en mente gue sin un producto o-

servicio no hay negocio.

Dada la importancia del producto, consi-
dero importante recordar que:
' un producto es un conjunto de atributos-
fisicos y quimicos, tangibles, conformados de ma-

nera identificable.

Los atributos del producto que atraen la
motivacifn o modelos de compra del consumidor no-

entran en la definicién.

En nuestro estudio sabemos que el manejo
de la Identidad es a través del producte, el cual,

es reconocido en el mercado por la marca.

El nombre de marca sugiere una diferen--
cia de producto para el consumidor, de tal manera

que comienza a aparecer el concepto de satisfac--
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cibn de deseos del consumidor.

Cualquier cambio en una caracteristica f£f
sica (disefio, color, tamafio, presentacién, etc.) -
no importa cuan pequefio sea, de hecho crea otro =--

producto.

Con lo anterior podemos conclufr, que un-
producto es un conjunto de atributos tangibles e -
intangibles, que incluyen la envoltura, el color,-
el precio, prestigio del fabricante, prestigio del
detallista y los servicios del fabricante y del de
tallista, que el comprador puede aceptar como ofre

cimientos de satisfacci®én de deseos o necesidades.

PRODUCTO NUEVO:

Se consideran tres categorfas para ellos
(2)
1.~ Productos que en realidad son innovaciones, --

" verdaderamente (inicos.

2.~ La ieposicién de productos existentes que in
cluyen una diferencia significatica del arti-

culo.

(2) william J. Stanton. Fundamentos de Marketing
Pags. 190 a 197. Editorial Mc Grawhill.
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3.-"Los productos de imitacifn que son nuevos para

la compaiifa pero no para el mercado.
CICLC DE VIDA DE UN PRODUCTO:

- Introduccibn
- Crecimiento
- Madurez

-~ SBaturacién

-~ Declinacién

- Abandono

El éxito depende de su capacidad de cong
cer y ddministrar los ciclos de vida de sus pro--
ductos, la duracién de una ctapa puede ser dife--
rente segln el producto, por ejemplo, algunos to-
man afios para pasar por la etapa introductofia, -
mientras gue otros son aceptados en unas cuantas-
semanas, y no todos los productos pasan por todas

las etapas.

Introduccifn.~ Durante la primera etapa~
del ciclo de vida de un producta, &ste se lanza -
‘en el mercadc con programa de mercadotecnia y pro

duccidn a plena escala.
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Crecimicnto.- O aceptacibn en el mercado,
crecen tanto la curva de ventas, como la de utili

dades, a menudo en forma muy rdpida.

Madurez y Saturacibn.- Durante la prime-
ra parte del perfodo, se ve gque alin aumentan las-
ventas, pero a un ritmo decreciente. Mientras se-
nivela la curva de ventas, comienzan a declinar -
las utilidades, tanto del fabricante como del de-
tallista. La competencia de precios se vuelve mis

severa.

Al llegar a una etapa de saturacidn, se-

intensifican las caracterfsticas posteriores.

DESARROLLO DE LA IDENTIDAD

Para iniciar con esta fase, es necesario
que dentro de la Organizacifn se encuentren bien-
definidos los objetivos generales de la misma, ==
asi{ como los objetivos que se definan para desa--
rrollar la Identidad Corporativa, los cuales toma
r&n como base los lineamientos descritos en el ca

pitulo anterior.
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La base principal serd la satisfaccién de

necesidades y deseos de nuestro consumidor.

Para desarrollar e implementar este plan,
ser§ necesario ayudarnos de herramientas en las --
cuales queden establecidos los lineamientos para -
el desarrollo de la identidad y se logre una coor-

dinacién que coadyuve al logro de los objetivos.

Las herramientas a las que me refiero, --

~son la elaboracibén de manuales. .

Un Manual es un documento que contiene en
forma ordenada y sistem&tica, informacibn y/o ins-
trucciones sobre historia, organizacién polftica -
y/o procedimientos de una empresa, que se conside-
ran necesarias para la mejor ejecucibn del trabajo.

(3)

El Manual es un instrumento importante en
la administraci®n, ya que &ste, persigue la mayor-
eficacia en la ejecucifén del trabajo asignado al -
personal, para alcanzar los objetivos de la empre-

sa.

{3) Documentacién de Manuales de Organizacidn. Bancomer SNC.
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UN MANUAL PUEDE CONTENER:

- Historia de la Empresa

- Organizacién de la Empresa

- Politicas de la Empresa

~ Procedimientos de la Empresa

- Contenido m@iltiple, que trate de dos o0 mis temas

Antes de describir el tipo de manuales =~
que elaboraremos para el manejo de la Identidad -
Corporativa, serd necesario que expliquemos algu-

nos términos que contendrd el Manual de Identidad.

Como todos sabemos es importante que la-
mayoria de los manuales contengan objetivos y po-
lfticas principalmente, con objeto de que estos -

elementos sean una medida de control.

Objetivos.- Son los fines hacia los cua-
les se dirigen las actividades, y para establecer
los, se requiere de una considerable planeacién.

(4}

Polfticas.~- Son planes, en el sentido de

que son enunciados generales o maneras de enten--

(4) Teoria de la Organizacidn. Bancomer SNC.
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der, que gufan o canalizan el pensamiento o la agc

cién en la toma de decisiones. (5)

Son una norma (con cierta flexibilidad)-

que sirve de gulfa para conseguir lo planeado.

Las polfticas delimitan el Srea dentro -
de la cual una decisibén ha de ser tomada, y asegu
ran que esté de acuerdo con, y contribuird a, los

objetivos.

Las politicas tienden a predecir sobre -
ciertas cuestiones, evitan repeticiones analfti--
cas, y proporcionan una estructura unificada de -
otros tipos QE planes, permitiendo de esta manera
que los adminl&tradores deleguen autoridad a la -
vez que mantie;ep el control.

Estdndares.- Son medidas objetivas y fir
mes del desempefio del negocio, es decir son obje=-
tivos cuantificables que deberdn cumplirse y res-
petarse. Son normas especiales gue a su vez son -
criterios sencillos de evaluacibn, son los puntos
seleccionados en un programa total de planeacidn,

donde se realizan medidas de evaluacién. (6)

{5 y 6) Teoria de la Organizacidn. Bancomer SNC.
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--Para el desarrollo e implantacién de la-~
Identidad Corporativa, recomiendo la elaboraci6n-

de manuales que a continuacién describo:

1.- Manual de Identidad Grdfica o Institucional -

que contendrd:

- Introduccibn en donde se establezca el chjeto
del manual, asf como el objetivo de la Imdgen
Institucional y podrian anexarse recomendacio
nes.

- Elementos base de la Im&gen, significado del-
logotipo.

- Tipograffa complementaria y tipografia compa-
tible, esto es tamafio, inclinaci6n y rasgos -

de la tipografia.
~ Color.

- Formatos y composiciones del logotipo, descri

biendo la escala de reproduccibn grifica.

-~ Elementos gr&ficos complementarios y aplica--

ciones especificas.
- Papelerfa

- Formatos Especiales.
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Otro contenido es:

Introduccién

Glosario de Términos

Lineamientos b&sicos del logotipo Institucional
Significado del logotipo Institucional

Formatos Institucionales

Areas de Proteccidn

Colores del logotipc Institucional.

Sistemas de Reproducci®n
Tipograffas complementarias

Vinculacién del logotipo Institucicnal con las

diferentes areas orgénicas

Algunos usos incorrectos del logotipo Institu-

cional

Grafismos institucionales complementarios

Para reflejar la Imigen del Corporativo -~

ser§ necesario que el personal de la Organizacién,

respete los estdndares y politicas que se establez

¢an para ello.

Por lo anterior es recomendable que se -
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elaboren Manuales de Estdndares de diversas activi
dades de la Organizacibn, ya que el apego a ellos-
dard como resultado una verdadera ImSgen del Corpo

rativo,

Se pueden elaborar Manuales de Estdndares de:

- Mobii}ario de Equipo de Oficina

- Formatos

~ Archivos

- Distribucién y Redistribucibn de Plantas
~ Documentacién

- Elaboracién de Informes, Manuales, Diagnésticos,

etc.

MANTENIMIENTO DE LA IDENTIDAD

Dentro de esta actividad es necesario con
templar y tener bien definido qué direccién y con-
trol se estableceri para no descuidar el Plan de -
Identidad, y lograr los objetivos planteados paré—

dicho plan.

La Direccibén es el aspecto intcrpersonal-
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de la Administraci6n, por medio del cual los su-=
bordinados pueden comprender y contribuir con ob-
jetividad y eficiencia, al logro de los objetivos

tanto generales, como particulares de la empresa.

Por lo anterior, nos damos cuenta, gue -
el factor principal y elemental para el logro de-
los objetivos es el factor humano, en el cual de=-

be promoverse su contribucién plena.

Es importante formar un ambiente que sa-~
tisfaga aquellas necesidades cuyo cumplimiento --
contribuya al logro de los objetivos de la empre~

sa.

Para poder satisfacer las necesidades -~
del individuo, el empresario idea formas para lo-

grarlo, tomando en consideracidn:

1.- El individuo es preocupacidn principal del ~-

hombre.

2.~ El individuo trabajari para satisfacer las de
mandas de su naturaleza b&sica, si los benefi

cios son superiores a los costos.
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El individuo puede ser dirigido, y persuadido
mediante muchos recursos para que tome el ca-
mino deseadq, pero los recursos en sf mismo -
han de ser selectos, precisos y oportunos, de
acuerdo con la necesidad del individuc de sa-

tisfacer su naturaleza bdsica.

El individuo quiere vivir y trabajar en un me

dio social.

El individuo ayuda a crear las organizaciones

que sirven a sus necesidades.
No hay hombre promedio.

El hombre puede colocarse a la altura que le-

exigen sus plenas capacidades.

Como podemos observar al llevar a cabo -

la fase de Direccibn, se contribuir§ en gran par-

te,

para lograr el mantenimiento del Plan de Iden

tidad, ademis de no olvidar los siguientes princi

pios:

1,-

Dirigir el objetivo.- Cuanto mis efectivo sea

el proceso de Direccién, mayor ser§ la contri

. buci6én de los subordinados para realizar los-

objetives de la empresa.
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' 2.- Armonia del objetivo.~ Cuanto mis efectiva es
la Direccifn, m&s se dardn cuenta los indivi-
duos de que sus metas personales estin en ar-

monfa con los objetivos de la organizacién.

3.~ Unidad de Mando.~ Cuanto mis completa sea la-
relacibn de autoridad de un individuo con un-
sblo superior, menor serd el problema de con-
tradiccién en las instrucciones, y mayor la -
sensacibn de responsabilidad personal en los-r

resul tados.

Un factor importante para la Direccibn,-
adem&s del factor humano, es la comunicacibn, la-
cual es el intercambio de pensamiento, o de infor
macién, para lograr confianza y entendimiento mu-

tuo o buenas relaciones humanas.

La comunicacisén dentro de una Organiza--
cibn tiene como propdsito el de efectuar cambios,
modificar actitudes hacia el bienestar de la mis-

na .

Lz naturaleza misma del proceso de los-

negocios hace que la informacién se produzca don
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de se.manifiesta mis facilmente.

Dentro del Plan de Identidad; daré a cono
~-cer la proyeccibn de la imdgen de la misma hacia el
kektérior, para ello es obvio e importante la infor
ma&ién que se difunda sobre lo gue estd haciendo -
la empresa, lo que espera hacer y las razones por-’
las cuales estd especialmente interesada en llevar

a cabo tales tareas.

El recurso que hace todo es la comunica--
cién, la cual para que sea efectiva, deberf contem

plar los siguientes principios:

1.-'Claridad.- Una comunicacién es clara, cuando -
el lenguaje en que estd expresada y la manera-
como estd transmitida son comprendidas por la-

persona a quien se dirige.

2.- Integridad.- El propfsito de las comunicacio--
nes en la administracién es servir de base a -
los.individuos para cl logro y mantenimiento -
de la cooperacidn necesarios para cumplir los-

objetivos de la Organizacidn.
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3.- Uso estratégico de la Organizacibn Informal.-
La comunicacibn m4s efectiva se obtiene cuan-
do los administradores utilizan la organiza--
cibn informal para suplir los canales de comu

nicacién de la Organizacidén Formal.

Para comunicar y dirigir el plan, serd -~
necesario empezar a preparar al personal de la --
propia Organizacibn, sobre lo que es la Empresa o

Corporativo y lo que deberd reflejar.

Para lo anterior es recomendable:

- Llevar a cabo sesiones de grupo, que podria ser
por areas o departamentos del Corporativo, don-
de se les harid una presentacién del Plan, se --
aclaran dudas y se harin recomendaciones para -

‘cuidar el mantenimiento del mismo.

- Preparar material que complemente la sesifn ex-
plicativa, como es el caso de una pelicula, un-

audiovisual y folletos explicativos.

- Encomendar a cada jefe o supervisor el segui- -

miento de las politicas.
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- 'Capacitar al personal que tiene trato directo -

" con el cliente y/o consumidor.

Otra actividad para llevar a cabo el man
tenimiento de la Identidad, es el control, el -~ -
cual descansa en el administrador encargado de la

ejecucién de los planes.

Para obtener un buen control, existen --

dos prerrequisitos:

1.- Se.requiere de planes, ya que los planes se -
convierten en normas frente a las cuales se -

miden las acciones deseadas.

2.- Se requiere de una estructura organizacional,
ya que el propbésito del control es evaluar --
las actividades y tomar la accifn para cercio
rarse de que los planes se est&n llevando a -

cabo.

ACTIVIDAD:

La Gltima para lograr’el Optimo manteni-~
miento de la Identidad Corporativa, es el estable

cer sistemas de control, el cual incluye tres pa-
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sos. (7)

-1.- Establecimiento de est&ndares
2.- Medici6n del desempefio contra 1os estdndares

3.~ Correccién de las desviaciones
ESTABLECIMIENTO DE ESTANDARES:

Como los planes son las bases frente a -
las cuales deben establecerse los controles, al =~
implementarse éstos, siempre se deberdn fijar las
medidas de control; para ello se establecen nor--
mas especiales, estas son, criterios sencillos de
evaluaci6n (se habld de ellos en el inciso ante--

rior).

Las normas pueden ser de muchos tipos, -
entre las mejores estin las metas evaluables u ob
jetivos, ya sea que se expresen en términos cuan-
titativos o cualitativos, establecidas en siste--
mas bien operados, también pueden expresarse en -
términos fi{sicos, como cantidad de producto, uni-
dades de servicio, horas- hombre, vclocidad o vo-
lGimen de rechazos, etc. o en cualguier otra forma
clara que indique el desempefio.

{7) Koontz y O'Bonell. Curso de Administracidn Moderna.
P3gs. 716 a 720. Editorial Mc Grawhill.



73

MEDIDA DEL DESEMPERO:

La medida del desempefio contra la norma,
deberd ser una base futura, donde las desviaciones
puedan ser detectadas antes de su ocurrencia real-

y sean evitadas mediante los remedios apropiados.

Una gran base para lograr la medicién —-
del desempefo, es a través del establecimiento de-
objetivos verificables, enunciados en términos cua

Vlitativos o cuantitativos, éstos llegan a ser nor-
mas contra las cuales puede medirse todo el desem-

pefic de la posicifn en la jerarquia organizacional.

CORRECCION DE LAS DESVIACIONES:

Si las normas se establecen para refle--
jar la estructura de la organizacién, y la labor -
se mide en esos términos, con ello se . colabora a -
las desviaciones, pues el ejecutivo sabe en cual -
deber individual o de grupo debe ser aplicada la -

medida correctiva.

Para que el control pueda aplicarse debi
damente deberd cumplir con los siguientes requisi-

tos:
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- Los controles deben adecuarse a los planes y a -

los puestos

-~ Los controles deben planearse segfin cada adminis

trador individual y su personalidad

- Deben sefialar las excepciones y los puntos criti
cos

- Deben ser objetivos

- Deben ser flexibles

- Deben ser econémicos

- Deben conducir a la accibn correctiva

Para aplicar el control al Plan de Iden-
tidad Corporativa, pueden seleccionarse diferentes
mecanismos, que aporten un verdadero mantenimiento

de la Identidad, los cuales son:

- Establecer un presupuesto

- Informacibn estadistica

- Informacibn y An&lisis especiales
- AnSlisis del punto de equilibrio

- Auditoria Operacional,
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CAPITULO v - IMAGEN INSTITUCIONAL.

FACTORES INTERNOS

Como todos sabemos, en cualquier Organi
zacibn se genera trabajo, y este trabajo éé reali
zado por personas, y &stas son el punto focal, pa
ra el estudio a aplicar, ya que hay que conside--
rar que para implementar cualquier cambio en una-
Organizacibn, &ste tendrd &xito o fracaso, de - -
acuerdo a la preparacifn que se haya dado a las -

personas gque forman esa Organizaci6n.

Es necesario pensar en las personas, --
con objeto de unir los intereses individuales y -
formar un interés colectivo, acorde a los objeti-

vos de la Organizacifn.

Para manejar un Plan de Identidad Corpo
rativa, es necesario conocer los intereses de las
personas, ya que un profundo individualismo de --
los empleados, puede ser un obstSculo para el tra

bajo de equipo corporativo.

Por lo anterior cs necesario recordar -
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que las sociedades, debido a su naturaleza varia-
da, representan agrupamientos organizados de per-
sonas cuyas actividades estdn institucionalmente-
encauzadas.

Al comenzar a desarrollar un grupo, se-~
generan muchos procesos que poco tienen que ver -
con su propdsito racional; pero con el tiempo se-
van reconociendo los dispositivos para ordenar la
vida en grupo, ésto se puede observar en varias -
Organizacicnes, en donde &sta tiene un resultado,
un producto o consecuencia, que no necesariamente
es idéntico a los propbsitos individuales de los-

integrantes del grupo. (1)

Antes de continuar, es necesario mencio
nar que a la Organizacidn se le considera un'sis-
tema social ya que posee una anatomfa y una fisio
logfa, ya que estd relacionada con un mundo de se
res humanos y recursos materiales, y la naturale-
za de los dispositivos humanos especifica las pro

piedades de sistema de las estructuras sociales.

Como tales, los seres humanos tienden a

(1) Katz Daniel y Kahn Robert. Psicologia Social de las Or
ganizaciones. Pigs. 20 a 25 Editorial Trillas.
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ser variables e inestables, para ello se recomien-

dan los siquientes tipos de presiones de control:

1.-

Presiones ambientales.- Un problema exige el -
esfuerzo coordinado de la gente a fin de lle--
gar a una solucibn, como la divisién del traba
jo surge de modo natural, para que se resuel--
van las demandas de la situacién, incluso en -
las organizaciones mds complejas, las exigen--
cias de la tarea o las presiones venidas del -
ambiente externo hacen que se coordine el es--

fuerzo del grupo.

Valeores y expectativas compartidos.- La gente-
posee algunas metas y expectativas en comn, -
respecto a cfmo comportarse para lograr esos -

objetivos.

Aplicacién de reglas.- La violacién de éstas -~
provoca alguna forma de castigo o sancifn nega

tiva,

*A lo anterior podemos agregar que los mg

vimientos comunitarios y los grupos voluntarios se

pasan mi&s en los dos primeros procesos que en el -

tercero, en cambio las Organizacicnes a gran esca-
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la emplean los tres.

Ahora, las pautas formales de conducta -
de los miembros, se basan en sus papeles, las nor-
mas que prescriben y sancionan esas conductas y --

los valores en que estdn asentadas las primeras.

Los papeles describen las formas especi
ficas de conducta asociadas con dererminadas ta--
reas; en un principio &stas surgen de los requeri
mientos de la tarea. Tales papeles son pautas es-
tandarizadas de conducta que se piden a toda per-’
sona que desempefie una tarea en una relacién fun-
‘cional dada, sin tener en cuenta sus deseos parti.

culares o sus obligaciones interpersonales,

Normas, son las expectativas generales,
de carfcter obligatorio para todos los que desem-

pefian un papel en un sistema o subsistema.

Valores, son las justificaciones y aspi

raciones ideoltgicas mds generalizadas.

De este modo, los papeles, normas y va-

lores proporcionan tres bases interrelacionadas -
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para fincar sistemas sociales:

a) La gente estd unida debido a la interdependen-

cia funcional de los papeles que desempefia.

b) Los requerimientos normativos de esos papeles~

agregan un elemento cohesivo adicional.

c) Los valores centrados alrededor de los objeti-
vos del sistema proporcionan otra fuente de in

tegracibn.

Las Organizaciones Sociales procesan o-
transforman el insumo energético. Las actividades
relacionadas con el procesamiento han sido denomi

nados subsistemas té&cnicos o produccibn.

En el sistema que sobrevive se desarro-
llan estructuras de apoyo que proporcionan.una -=-

fuente contfnua de insumos de produccién.

Ademds de la necesidad de insumos de --
produccién urge prestar especial atencibn a los -
insumos de mantenimiento, que aseguran la presen-
cia de la energfa humana que permite ejecutar los

papeles.
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Las Organizaciones han de desarrollar es
tructuras de adaptacibn que generen respuestas ade

B

cuadas a las condiciones externas.

Por @iltimo, es necesario coordinar esas-
pautas de conducta a través de los subsistemas ge-
renciales ya que son parte integral de una pauta -

de conducta permanente, compleja y social.

Para efecto de nuestro estudio veremos -
con mayor detalle el Subsistema de Mantenimiento, -

Adaptacibn y Gerencial. (2)
SUBSISTEMA DE MANTENIMIENTO:

Las actividades de mantenimiento.no es=--

tdn dirigidas al material que se.procesa, sino al-

.equipo que permite realizar el trabajo. Con ello -
nos referimos a la .conducta humana adaptada a una-

pauta, y no unicamente se necesita que la gente -~

acepte esos papeles o se mantenga en ellos, sino -

que en las estructuras sociales perdurables exis--

ten subsistemas de reclutamicnto, adoctrinamiento-

o socializaci6n, recompensa o castigo.

(2) Katz y Kahn. Psicolegia Social de las Organizaciones,
pPigs. 49 a 52. Editorial Trillas.
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Los sistemas de recompensa y castigo, --
son utilizados para controlar la ejecucién del pa-
pel, son importantes subestructuras de mantenimien

to.

Actualmente las organizaciones sociales~
tienden a hacer hincapié en un sistema de recompen

sa mis que en uno de castigo.
SUBSISTEMA DE ADAPTACION:

En los subsistemas anteriores no existe-~
te nada que baste para asegurar la supervivencia -

de la organizacidn en un ambiente cambiante.

El subsistema de adaptacifn consiste en-
atender los cambios externos en gustos, en normas-
culturales y en valores, en las organizaciones com
petitivas, en el poder econfmico y en el politico,
todos ellos llegan a la organizacidn como exigen--

cias para que se haga un cambio interno.
SUBSISTEMAS GERENCIALES:

Comprenden las actividades organizadas -
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para controlar, coordinar y dirigir a los muchos -
sistemas de la estructura, representan otro aspec-
to de la pauta de organizacibn y est&n compuestos-
de ciclos de actividades que cruzan la estructura-
horizontalmente para manejar la coordinacién de --
subsistemas y el ajuste del sistema total a su am-~

biente.

Otros dos tipos centrales de subsistemas
de gerencia son los mecanismos reguladores y la eg

tructura de autoridad.

Dentro de las pautas formales de la con-
ducta de los miembros de la Organizacibn, es impor
tante considerar que el comportamiento estandariza
do o institucionalizado de tal fndole, recibe el -
nombre de conducta de papel, pues la persona que -
en un sistema social desempefia un papel, estd obli
gada a actuar como lo hace, debido a las demandas-

provenientes de &ste.

Los papeles representan formas preescri-

tas o estandarizadas de actividad.

Las normas del sistema vuelven explfci--
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tos los modos de conducta adecuados para los miem-
bros del sistema, se relacionan con la conducta --
que se espera del individuo y por ello tienen una-

especi{fica cualidad de deber.

Dentro de las normas y valores se debe~-

r&n considerar los siguientes criterios:

a) Deben existir creencias sobre cual es la conduc
ta adecuada y exigida a los miembros de un gru-

po.

b) Debe existir un consenso objetivo o estadistico
respecto a tales creencias, por lo menos de - -

acuerdo a la mayorfa de los miembros activos.

c) Los individuos deben tener conciencia de que el

grupo apoya una determinada creencia.

Cultura y Clima de la Organizacibn.

Toda organizacién crea su propia cultura
o clima, el cual se refleja en las normas y valo--
res del sistema formal y la manera en que los rein

terpreta el sistema informal.
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El clima organizacional también refleja

‘la historia de las luchas internas y externas, --

los tipos de gente que la organizacibn atrae, las
formas de comunicacibn y cbmo se ejerce la autori

dad dentro del sistema.

Para implementar nuevas tareas en una -
Organizacibn, o bien hacer hincapi& y cambios en-
algunas de ellas es necesario recordar que la Or-
ganizacién se distingue de otros sistemas, por su
estructura de acontecimientos o de actos humanos-
mds que de componentes fisicos, y se conoce como-
un sistema de roles, por lo tanto es necesario mo
tivar la conducta en el papel; es decir, atraer y
retener individuos y motivarlos a realizar los ac

'
tos que la organizacifn necesita.
Motivacibn.

La Organizacifn es fundamentalmente par
ticipacién coordinada de varias personas, para --
‘realizar un conjunto o sistema de actividades, en

caminadas al objetivo.

La coordinacibn implica el que los indi
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viduos de la organizacién, dejen de lado sus obje-
tivos o fines personales y se encaminen al logro -

de los objetivos de la Organizacién.

Motivacibn.~ Es el medio o estimulo gra-
cias al cual los individuos abandonan sus fines --
personales y persiguen con mds o menos aplicacién-

los fines de la Organizacibn.

Existen cuatro motivaciones principales:

1.~ Temor o coaccidn, en la que el individuo se -~
apega a los fines de la Organizacién por miedoc

a ser castigado.

2.~ Recompensa, al individuo no le interesan los -

fines de la Organizacibn, pero s{ le interesa-
la consecuencia de sus actos, que se traduce -
en el primer tipo de motivaciones, en una san-

cibén punitiva.

3.- Adaptacibn, es la que logra movilizar a una --
persoda para que ésta lleve a efecto los obje-

tivos de la Organizacién,

4.- Identificacifn, es decir los objetivos persona
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les y los de la Organizacibén son los mismos, y
que en tales circunstancias, el individuo esta

ri perfectamente integrado a la Organizacién.

Motivacibn

La Organizacib6n es fundamentaimente par-
ticipacibn coordinada de varias personas, con obje
to de realizar un conjunto o sistema de activida--

des encaminadas al objetivo.

Los individuos tienen sus objetivos o fi
nes personales y para lograr una correcta coordina
cibn, es necesario que el gerente identifique y ac
tive los motivos de los empleados, encauzandolos -

para un mejor desempefio de la tarea.

Los motivos (3) son expiesiones de las -
necesidades de las personas, por lo tanto son per-
sonales e internos. Otro de los factores que con-
tribuye a formar el ambiente de trabajo, son los -
incentivos, los cuales son exteriores a la persona,
pero créados por la Organizacién, con el fin de --

alentar a los trabajadores a desempefiar su trabajo.

(3) Davis Keith. El Comportamiento Humano en el Trabajo.
Pag. 46 Editorial Mc Grawhill.
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Por lo anterior nos podemos dar cuenta -
de que el elemento principal para lograr la coordi
nacién de los intereses, es el conocimiento de las

necesidades.

Las necesidades se clasifican:

1) Necesidades fisiolBgicas bdsicas, o primarias.

2) Necesidades sociales y psicol6gicas o secunda-

rias.

Las necesidades fisiolégicas, como su -
nombre lo indica, brotan de la fisiologfa b&sica-

de la vida, son importantes para sobrevivir.

Las necesidades secundarias representan
necesidades de la mente y el espiritu, y la mayé-
rfa de estas necesidades se van desarrollando a =
medida que se madura. Ejemplo: La autoestimacibn,

el sentido del deber, etc.

Las necesidades secundarias, estdn con-
dicionadas por la experiencia y varfan de acuerdo

a las personas, esto es, est&n sujetas a cambios-
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dentro de cualquier individuo.

Los psic6logos reconocen que las necesida
des tienen una prioridad especffica, a medida que-
éstas son satisfechas, las personas tratan de lle-

nar las de niveles mids elevados.

A.H.Maslow nos dice que existe una jerar
qufa de necesidades de cinco niveles, en la cual,-
cuando un grupo de necesidades ha sido satisfecho,
surge el siguiente y asi sucesivamente hasta lle--

gar a la autorrealizacibn y satisfaccién.

Jerarquia de Necesidades.

1.~ Necesidades fisiol8gicas b&sicas

2.~ Seguridad fisica y emocional

3.~ Necesidades de pertenencia y de Indole social
4.- Estimacibn y posicién social

5.~ Autorrealizacién y satisfaccibn.

( Ver figura No, 1)



Figura No. |
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/ NECESIBADES DE PERTENENGIA \
Y D€ TiPD SOCIAL

2o,
SEGURIOAD EN VARIOS ASPECTOS

L3
MECENOMDES FISOLOSICAS
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INTERPRETACION DE LAS NECESIDADES

Las necesidades fisiolfgicas que compren
den la supervivencia bdsica, se satisfacen primor-
dialmente por recompensas econfmicas, y cuando &s-
tas quedan satisfechas, el individuo se encamina a
satisfacer la necesidad de seguridad, esto es de =
trabajo, que operan primordialmente para aumentar-
la motivacién y la satisfaccibén en el empleo, pero
su ausencia en forma eventual resulta muy satisfac

toria.

Las condiciones anteriores se denominan-
factores motivacionales, motivadores o satisfacto-

res.

A. Herzberg le ayud§ a explicar la inte-
rrogante de por qué las prestaciones normales y --
las normas de personal son esencialmente factores-

higiénicos.

Lo anterior se basa en que los factores-
de mantenimiento pueden ser motivadores para algu~
nas personas que los buscan y por el contrario al-

gunos de los motivadores pueden ser solo factorese
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de mantenimiento para otros individuos.

Los factores de motivacién como logro y
responsabilidad se relacionan con el empleo, el -
desempefio , reconocimiento y desarrollo que se de

rivan de &1.

Por lo anterior,los motivadores por lo-
regular se centran en el trabajo y se relacionan-

con el contenido del mismo.

Los factores higifnicos se relacionan =
con el contexto del empleo, esto es, se ocupan —--

del ambiente exterior del mismo.

Lo que hemos mencionado con anteriori--
dad es importante, ya que demuestra que los em=- -
pleados se motivan por lo que hacen para si mis--
mos. El individuo adopta una responsabilidad o ad
quiere reconocimiento por su conducta, por lo gque
se siente firmemente motivado: se preocupa por ==
asegurar que sus necesidades fisiolbgicas sean sa

tisfechas en un futuro.

Las necesidades del tercer nivel son --
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preocupacibn de pertenencia y de indole social, es
decir son necesidades sociales y del yo, y son sa-
tisfechas por medio de recompensas psicolégicas y-

sociales.

Las necesidades del cuarto nivel inclu--
yen 'las de estima y de reconocimiento, esto es, --
los seres humanos necesitan sentir que tienen, dan

y reciben estos sentimientos.

La siguiente necesidad de autorrealiza--
- gién, se refiere a llegar a ser tode aquello para-

lo que se tiene capacidad.

Para satisfacer la necesidad del mds al-
to nivel, &sta exige formas distintas de pensamien
to con respecto a las personas, ya que no todo se-

resuelve con dinero.

HERZBERG

Menciona que existen dos factores separa
dos, que influyen sobre la motivacibn; pues cier--
tos factores del empleo hacen que los trabajadores

se sientan insatisfechos, cuando tales condiciones
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estaban ausentes.

Estos factores se conocen con el nombre-

Factores higiénicos o factores de mante-
nimiento, ya que son necesarios para conservar un=-

nivel razonable de satisfaccibn en los empleados.

Menciona tambi&n que existen otras condi

ciones.

FACTORES HIGIENICOS Y MOTIVACIONALES SEGUN HERZ- -

BERG. (4)

FACTORES HIGIENICOS FACTORES MOTIVACIONALES
Insatisfactores satisfactores -
Factores de mantenimiento Motivadores
Contexto del empleo Contenido del empleo
Factores extrinsecos Factores intrinsecos
Ejemplos: Ejemplos:

Politica Administrativa de la Logro

compaiia.

Calidad de la supervisién Reconocimiento
Relaciones con los superviso- Progreso

res

(4) Davis Keith. El Comportamiento Humano en el Traba jo.
pdg. 2. Editorial Mc Grawhill.

i
1
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Relaciones con 165 compafieros Trabajo mismo '
Relaciones con los subordina- pPosibilidad de desarrollo
dos.

Apoyo Responsabilidad

Sequridad en el empleo
Condiciones en el trabajo

posicidn social

TEORIA DE B.F. SKINNER,.

Esta teorfa se conoce con el nombre de -
“Condicionamiento Operante" o "Modificacién de la=-
Conducta®, es un tipo de refuerzo para modificar -
la conducta a través de sus consecuencias. Si las-
consecuencias de cierta conducta son favorables pa
ra un empleado, se ieforzara la tendencia a repe--

tir dicha conducta.

Si las consecuencias son desfavorables, -

se debilitard la tendencia a repetirla.

A lo anterior se le conoce con el nombre

de condicionamiento operante,

Skinner analiza la situacifn de trabajo-
para determinar qué causa que los empleados actfen

en la forma en que lo hacen, y con ello se inician
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cambios para eliminar las areas problemiticas y --

obstrucciones.

Posteriormente se establecen metas espe-
cificas con la participaci6n de los empleados y --
con su asistencia. Se proporciona una rdpida y nor
mal retroalimentacifén de los resultados y los pro-
gresos en la labor se recompensan con reconocimien

to y apreciacién.

En el caso de gue no se iguale a las me-
tas, se deben encontrar formas para ayudar a la --
persona y para encaminarla por las cosas buenas --

que hace.

Otro factor importante es proporcionar -
informacién sobre los problemas de la compafifa, en
especial a las personas que estdn involucradas, ya

que es un aspecto Gtil y motivador.

En restmen podemos mencionar que la teo-
rfa de Skinner, subraya la eliminacifn de obstruc-
ciones para el desempefio, a través de la retroali-

mentacidn y la expansibn de las comunicaciones.
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CAMBIO INTERNO

Los cambios internos en una Organizacién
pueden afectar a la estructura social en dos for--

mas:

l.- Modificando los patrones de pertenencia

2.~ Por distintos patrones de trabajo

También es necesario mencionar dos as--
pectos m&s sobre el impacto que producen las orga
nizaciones sobre sus miembros y sobre sus relacio
nes con la estructura social, pues es evidente =--
que la posicién de una persona tiene consecuen- -
cias importantes sobre muchos otros aspectos de -
su vida personal, ya que las creencias polfticas,
los patrones de vida familiar y el estilo general
dé-vida aparecen siemére asociados con la ocupa--

cifén del individuo.

Como conclusisn podemos decir que las -
Organizaciones modifican la forma en la cual se -
definen lbs mGltiples oficios que las constituyen,
producen un efecto organizacional sobre la forma-

en la cual las personas ven y actfan en relacisn-
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con. el mundo que las rodea.

FORMALIZACION DE LA ORGANIZACION

La formalizacién es la variable estructu
ral, clave para el individuo debido a que el com-~-
portamiento de una persona se ve afectado vitalmen

te por el grado de formalizaciémn, (5)

Clegg y Dunkerleg en 1980 plantearon:

"La formalizaci6én supone control sobre -
el individuo y tiene en consecuencia, un significa
do &tico y politico ademis de ser un componente es

tructural®”.

Pues bien, el grado en que una Organiza-
cibn esti formalizada es, el indicio de las pers--
pectivas de quienes toman decisiones con respecto-
a los miembros de la Organizacibn, ya que en la me
dida en que los integrantes de la Organizacién - -

sean capaces de ejercer excelente juicio y autocon

trol, entonces la formalizacibn serd baja, pero si .

se consideran incapaces de tomar sus propias deci-

siones y requieren un gran nimero de reglas para -

{5) Hall Richard. Organizacicnes, Estructura y Proceso.
pdg. 23. Editorial Prentice Hall.
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guiar su comportamiento, la formalizaci®én ser§ al-

ta.

Las reglas y procedimientos implantados-
en una Organizacibn, con objeto de manejar las con
tingencias que enfrente la misma, 'son parte de lo-

que se conoce como formalizacién.

DEFINICIONES

SegGn Hage (1965}

"Las Organizaciones aprenden de las expe
riencias pasadas y emplean reglas como un depsito

de esa experiencia".

"La formalizaci&n o estandarizacibn, se-
mide por la proporcifn de oficios codificados y el
rango de variacifn que se tolera dentro de las re-

glas que definen los oficios". (6)

Hage y Aiken (1967)

"La formalizaciln representa el uso de -
reglas en una organizacién, la codificacifn de ofi

cios es una medida de cuantas reglas definen qué -

(6) Hall Richard. Organizaciones, Estructura y Proceso.
Pig. 95 Editorial Prentice Hall.
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deben hacer quienes ocupan las posiciones mientras
que el cumplimiento de la regla es una medida del-

empleo de la misma.
Pugh, Hickson, Hinings y Turner (1968}

"Es la medida en la cual estin escritas-
reglas, procedimientos, instrucciones y comunica--

ciones".

Estas variables se documentan y se regis
tran en forma oficial de la Organizacién, para de-

terminar aspectos como son:

- Nfimero de procedimientos de diferente clase
- Proporcibn de manuales en donde se describen las

tareas de los empleados.
La Formalizacifn y el Poder.

Hage y Aiken, encontraron en un estudio-
que realizaron, que la formalizaci6n estd débilmen
te asociada con un sistema decisorio ¢entralizado;
esto es, en una Organizacibn en donde las decisio

nes son tomadas por muy pocas personas, y que - -
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aplican reglas y supervisibn estrecha con objeto -
de obtener un desarrollo consistente de los traba-
jadores, nos estamos refiriendo a un grupo de per-

sonas menos profesionales.

Por el contrario, la presencia de perso-
nas bien entrenadas estd relacionada con una nece-

sidad menor por reglas y polfticas extensas.

Por lo anterior, Biau pudo determinar --
gue en Organizaciones con procedimientos de perso-
nal altamente formalizado y un estricto acatamien-
to a los procedimientos, existe una descentraliza-

ci6bn de autoridad. (7)

Sin embargo a las perscnas altamente ca-
lificadas, se les asigna mds poder que a aqgellas-,

que tienen menores calificaciones.

{7) Hall Richard. Organizaciones, Estructura y Proceso,
PAg. 97, Editorial Prentice Hall.
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‘Programa de Cambio.

La formalizacifn no estd asociada con la -~
adopcién de nuevos programas, ya que en el momento~
de formalizar una Organizacién, existen rutinas muy
especificas, donde se tendr§ poco tiempo para invo-

lucrarse en nuevos programas.

Sin embargo, los estudios de Aiken y Hage-
sugieren que la ejecuciSn de programas conjuntos -~
ha aumentado, y por lo tanto, los procedimientos =
organizacionales pueden someterse a un procesoc de -

adaptaci6bn. (8)

Lo anterior se apoya, en que las personas-
aprenden a asociarse unas ¢on otras, a desempefar -

sus trabajos y a esperar lo que venga después.

Cuando se presenta un cambio, se les exige
que hagan nuevos ajustes ya que la Organizaci6n tra
ta de alcanzar un nuevo equilibrio, pero en el mo-~-
ﬁento en que no pueden llevarse a cabo estos ajus--
tes, la Organizaci6n pasarf por un estado de dese--

gquilibrio. Es entonces cuando el administrador debe

{(8) Hall Richard. Organizaciones, Estructura y Proceso.
Pag. 58 Editorial Prentice Hall.
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brio de grupo.

Para inducir al personal de la Organiza--
cibn a que é&sta cambie o genere su Identidad Corpo
rativa, es necesario considerar las actividades de
cada empleado para producir una respuesta que est§
condicionada por los sentimientos que se tienen en

relacién al cambio.

Como apoyo podemos considerar las siguien

tes teorfas. (9)

Una de ellas es la gr&fica en "X" de - =
Roethlisberger que es un modelo de respuesta al -
cambio, en donde los individuos interpretan cada-
cambio de acuerdo a sus actitudes, esto es, lo --
que las personas sienten respecto a un cambio; es

el determinante en responder al mismo.

Los antecedentes a estas causas, son los
antecedentes perscnales del individuo, que se re~
fieren a los procesos biol&gicos, su pasado y sus

‘experiencias sociales fuera del trabajo, asf como

{9) Davis Keith. El Comportamiento Humano en el Trabajo.
Pigs. 211 y 212, Editorial Mc Grawhill.



el ambiente en el trabaio.
Efecto Hawthorne.

Consiste en conocer los problemas del em-
pleado a través de la simple observacifn de un gru
PO, y sirve para transformarlo. Esto se refiere, a
gue al observar a las personas, éstas actdan en --

forma distinta.
Respuesté del Grupo al Cambio.

Las personas interpretan el cambio en for
ma individual y a menudo manifiestan su adhesifn -
al grupo, uniéndose a alguna respuesta uniforme al
mismo. Como ejemplo seria el abandono de labores-
cuando es evidente que s6lo unas cuantas personas-

desean sinceramente hacerlo.
Homeostasis.

. Los integrantes de un grupo elaboran res
phestas para volver a su mejor modo de vida perci
bido, y conservar el equilibrio ante el cambio --

que se produce.
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Lo anterior, implica que cada presibén ge~
nera una contrapresién dentro del grupo, cuyo re--
sultado es un mecanismo autocorrector, cuando el -

cambio implica alguna amenaza.

Las personas act@an en cierta forma, con-
objeto de establecer un estado constante de satis-

faccidn necesario.
Costos y Beneficiocs.

Los cambios tienen un costo, y &ste varfa
de acuerdo al cambio a instalar; por ejemplo apren
der nuevos procedimientos, nuevo equipo, etc. Por-
ello los cambios requieren de un andlisis para de-
terminar su utilidad, es decir, que el beneficio -

supere su costo. B> C.

El analizar los costos y beneficios, no -
solo deben enfocarse al factor econSmico, sino tam

bién a los sociales y psicol6gicos.

Resistencia al cambio.

Las personas tienden a resistirse al cam-



bio, lo cual se ve contrarrestado por el deseo de-
encontrar nuevas experiencias y por las recompen--

sas que suelen acompanar a é&ste.

Es importante considerar que cualquier --
cambio puede representar un &xito o un problema, -
el cual dependerd de la habilidad con que se mane-

je para reducir la resistencia.
Existen tres tipos de resistencia:

- L&gica.~ Basada en el pensamiento racional,

- Psicolégica- Basada en las emociones, sentimien-

tos y actitudes.

- Sociolbgica.- Basada en los intereses y los va-

lores del grupo.

Por lo anteriormente expuesto, podemos -ob
servar que el factor fundamental para tener un cam
bio con &xito, es a través del apoyo de los emplea

dos.

En el caso del presente trabajo, debemos-

motivar al empleado a través del conocimiento de -



106

nuevas expectativas que ir8 adquiriendo en el mo--
mento en que la Organizaci6n proyectar& una nueva-
im&gen, antes de hacerse de su conocimiento que --
ellos (empleados) son la parte m8s importante para

que la empresa forme su propia Identidad.

Tecnologfia.

Perrow Yy Litwak proponen dos categorfas-
"rutinarias" y "no rutinarias" dentro de una Orga-
nizacién, en donde se comenta que normalmente en -
las empresas rutinarias existe mayor formalizacién

que en las no rutinarias.(10)

La tecnologfa surge en base a an§lisis ~--
previos, esto es, como un predictor importante del
grado en el cual estin estructuradas las activida-

des de las Organizaciones.

Lo anterior podemos resumirlo, en que en-—
el momento de implementar algln procedimiento (for
malizacién) se utilizb tecnologfa, al igual gque pa

ra la prestacibn de un nuevo servicio.

La formalizacién estf negativamente aso--

{10) Hall Richard. Organizaciones, Estructura y Proceso.
P3g. 99, Bditorial Prentice Hall.



107

ciada con la adopcién de nuevos programas. La reduc
cibn de la iniciatica individual, en un medio mis -
formalizado, se sugiere como la raz6n principal pa=-

ra esta relacifn. (11)

Es posible que en Organizaciones que esta-
blecen rutinas muy especificas para los miembros, -
se tenga poco tiempo o gratificaciones come para in

volucrarse en nuevas ideas y nuevos programas.

Para lo anterior, es importante manejar -
la diversidad de ocupaciones y someter a los proce
dimientos organizacionales a un perfodo de adapta-~

cién.

Por lo que podemos observar, para llevar-
a cabo el élan de Identidad Corporativa, es necesa
rio preparar al elemento humano, tomando en consi-
deracibtn los puntos anteriormente expuestos en es-

te capitulo.

Es necesario motivar la conducta en el pa
pel que le corresponda a cada uno, es decir, atra-
er y retener individuos y motivarlos a realiza® --

los actos que la Organizacibn necesita.

(11) Hall Richard. Organizaciones, Estructura y Proceso.
Pig. 102, Editorial Prentice Hall.
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Una situacifn ambiental visible bastard -
para estimular entre la gente la coordinacibn de -

esfuerzos.
Tradicién.

Existe un factor importante dentro de una
Organizacién, que es la tradicibn, este factor en-
muchas ocasiones se le ignora y es dificil de codi

ficar, pero es muy representativo.

Lo anterior debe considerarse dentro del-
seguimiento a la formalizacidn, que como hemos po-
dido observar, genera una serie de especificacio--
nes como son, reglas, procedimientos, castigos, ==

etc., que indudablemente define a la Organizacibn.

FACTORES EXTERNCS

Una Organizacién forma parte de la Socie-
dad, es decir, es un subsistema de la sociedad, y-
es import;nte conocer el trabajo que realiza en re
lacibén con su contribucidn al sistema dél que for-

ma parte, es decir con su medio ambiente.
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La empresa realiza la funcién econémica, -
haciendo énfasis en la importancia que como Insitu

cifn dominante ha tenido la empresa.

Lo anterior se puede observar en las em--
presas de la actualidad, que como resultado de un-
proceso histérico y del sistema establecido por la
sociedad, van cambiando y contribuyen con la socie
dad. Adem3s se puede observar que tanto la socie--
dad se ve influfda por los valores de las Organiza
ciones, como los propios individuos muestran su --
comportamiento, intereses y valores influenciados-

por la sociedad, es decir existe una interaccién.

Para objeto de nuestro estudio, es necesa
rio revisar y tener siempre en mente, los factores
que interactfian con la Organizacién, ya que péra -
lograr &xito en el manejo de la Identidad Corpora=-
tiva, no debemos perder de vista lo que-rodea a --
una Organizacién, esto es, conocer la interaccién-

con el Medio Ambiente.

Es necesario tomar en cuenta para toda la
planeacién, las necesidades y deseos de los miem--

bros de la Sociedad, ajenos a la Organizacibn; tam
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bién es importante conocer las necesidades de recur
sos materiales y humanos, tecnologfa y otres reque-

rimientos del medio externo a la Organizaciénm.

Para el manejo de toda empresa, es impor--
tante identificar, evaluar y reaccionar a las fuer-
zas ajenas que pueden llegar a afectar sus operacio
nes, por. lo anterior, es necesario mostrarnos sensi
bles al medio ambiente, es decir, llevar a cabo un-
pronbstico de la situacibn, y &sto se debe a que --

cualguier cambio exige tiempo.

Areas ambientales. (1)

- Econfmico

Tecnol&gico
-~ Social

Politico

- Etico

Econémico.

Este factor es muy importante para cual--
quier tipo de Organizacién, donde se deberd tomar-

como insumo y en otros casos el producto de una --

(1) Koontz, O'Donell. Curso de Administracidn Moderna.
Pigs. 84, 85 y 86. Editorial Mc Grawhill.



Organizacibn se verd afectado por los elementos ==

econbmicos del medio.

Los elementos del Medio Ambiente Econfmi-

Co son:

- Capital

- Trabajo

- Niveles de precios

- Productividad

- Empresarios.

~ Polftica Gubernamental Fiscal

- Clientes

Capital.

Este elemento es necesario e importgnte,
ya que de &l depende todo tipo de operaciones, en
base a la disponibilidad y precios de los bienes-
de capital necesarios. Dicha disponibilidad varfa

en las sociedades.

Trabajo.

Otro de los insumos importantes prove- -

nientes del Medio Ambiente Econbmico, es la dispo
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'vnibiiidad,‘calidad y el précio de cualguier traba=-

;jo; .
Podemos observar que en diferentes socie-

dades puede existir una alta demanda de trabajo ca -

lificado, y en otras de no calificado, etc.

El aumento de salarios es otro punto im--
portante, que va de acuerdo al nivel de salarios -
que se maneje en una sociedad, por ejemplo: Si la-
misma produccién se llevara a cabo en Europa, re~-

presentarfa la mitad que en los Estados Unidos.
Niveles de Precios.

Los insumos de una Organizacifn se ven -~
afectados por los cambios en el nivel de precios,-
en este caso, podemos referirnos a la inflacibn --
producida por el aumento de precios, y &sta tiene-
influencias sobre cualquier tipo de Organizacién,-

a través de los costos de trabajo, materiales, etc.
Productividaad.

Es un elemento que no debemos descuidar,-



&ésta depende en parte del estado de la tecnologia,
con ello nos referimos a que en la forma en que se
hagan las cosas, tienen una gran relacién con res-
pecto a cudnto puede producir cualquier sistema me
diante los productos gque genera a través de los in

sumos de trabajo y capital.
Empresarios y Administradores.

La habilidad empresarial es un importante
insumo, que asf como la administrativa difiere en=
todos los grupos sociales, la disponibilidad de ad
ministradores inteligentes y capaces ha variado mu
chfsimo en las naciones, sociedades, empresas y el
gobiernc, ya que va de acuerdo a las condiciones -

que se generen en una sociedad.

Polftica Gubernamental, Fiscal e Impositiva.

Otro de los insumos econfmicos es la natu
raleza de las politicas fiscales e impositivas del
gobierno, que por el impacto gue se genera en la -
sociedad, son importantes y las tomamos dentro del

ambiente econfmico, &sto lo podemos observar en: (2)

{2) Koontz, O'Donell. Curso de Administracidn Moderna.
P3g. 87. Editorial Mc Grawhill.



- El control del Gobierno sobre la disponibilidad-

del crédito
- Carga fiscal

- Forma en que los impuestos son determinados y el

objeto que gravan.

Con lo anterior se origina que los empre-

sarios busquen formas de invertir su capital,

Clientes.

El elemento importante en el cual centra-
su atencibn una Organizacibn, es el cliente, cono-

cer sus gustos y necesidades para obtener &xito.

Y un punto que no debemos olvidar, es que
las expectativas y demandas de un pdblico, se ven=~
influfdas por factores de naturaleza no econémico-

del medio ambiente y ellas son:

- Actitudes
- Deseos

- Expectativas

Que surgen de los patrones culturales en-



contrados en el Medio Ambiente Social. Volviendo -
al Medio Ambiente Econdmico, el plblico desea obte
ner el mayor beneficioc posible por el dinero que -

se ve obligado a gastar.

TECNOLOG ICO
[}
El avance tecnolégico puede tener un - -
fuerte impacto sobre la operacién y administracibn

de cualquier clase de organizacifn.

Su principal influencia es sobre la forma
de hacer las cosas, y c6mo disefiamos, producimos,-

~distribuimos o vendemos bienes o servicios.

Con ello podemos cobservar gue cualquier -
empresa por sobrevivir en un medio din&mico, debe-
mantenerse atenta a la tecnologifa aplicable a sus-
productos y servicios; asf{ como a sus M&todos de -
Operacifn, de otro modo se arriesga atls'destruc--

cibn por parte de sus competidores.

Categorfas del Cambio Tecnolbgico. (3)
Visualizar su impacto.

1.- Mayor capacidad para vencer el tiempo

(3) Koontz, O'Donell. Curso de Administracidn Moderna.
Pig. 89 . Editorial Mc Grawhill,
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y la distancia necesarios para el traslado de-
carga y pasajeros, carreteras, autombviles, ca

miones y aviones,

Mayor capacidad para generar, almacenar, trang
portar y distribuifr energia: electricidad, =~ -

fuerza nuclear, rayos laser.

Mayor capacidad para producir nuevos materia--
les y cambiar las propiedades de otros de modo
que satisfagan mejor las necesidades: aleacio-
nes de acero, fibras sint#ticas, plésticos, --

etc.

Mecanizacibn o automatizacién de procesos fisi
cos: el alto nGmero de dispositivos para aho--

rro del trabajo.

Mecanizaci6n o automatizacifn de ciertos proce
sos parecidos a los metales: la computadora --
que amplfa nuestra capacidad para almacenar, -

manipular, seleccionar y suministrar datos.

Extensibn de la habilidad humana para percibir

cosas: radar, microscopio de electrones, etc.

Mayor comprensibn del comportamiento indivi- -

dual y de grupo, y cémo tratar con &l: bases -



psicolbgicas de la motivacifn, patrones de com-
"portamiento de grupo, té&cnicas administrativas

m&s avanzadas.

8.- Mayor conocimiento de las enfermedades y su -~
tratamiento: vacuna preventiva de la poliomie-

litis, trasplantes de rifibn, etc.

E; Impacto de la Tecnologfa sobre la Administracibn

Eg un elemento importante en la planea- -
cibn, tanto para el diseno de los productos y ser-
vicios, como para las formas de desarrollarlos, --
producirlos, distribufrlos y édministratlos, los -

cuales cambiarin de acuerdo al giro de la empresa.

La integracién de los recursos humanos, -
as{ como los métodos para alcanzar el liderazgo, -

varfan hasta cierto punto con la tecnologfa.

SOCIAL.

Este ambiente estd formado de actitudes,-
deseos, expectativas, grados de inteligencia, edu-
cacibdn, creencias y costumbres de la gente que se-

encuentra en un grupc o sociedad en particular.



Las interrelaciones y la complejidad de-
estos elementos ambientales son de tal naturaleza
que su estudio y comprensi6bn son de gran dificul-

tad, al iqual que pronosticarlos.

Las creencias, actitudes y valofes socia
les, existen en sociedades y naciones, asf cbmo -
en grupos e individuos, y se van formando.de - -
acuerdo a la multiplicidad de creencias que encon
tramos en nuestro medio. Por ejemplo, la influen-
cia de la familia, escuela, amigos, jefes, compa-
fneros de trabajo, iglesias, etc.

~

Con lo anterior podemos notar que la gen

te feacciona ante un medio ambiente que conduzca-

al correcto desempeiio y a la satisfaccibn.

A lo largo del desarrollo social, en nor
teamérica han evolucionado cierto nfimero de creen
cias sociales gue son importantes para el adminis

trador y son: (4)

1.- La ley de que hay diversos tipos de oportuni-
dades para los individuos que estén dispues--

tos a, y sean capaces de, trabajar para tomar

14) Koontz, O'Donell. Curso de Administracidn Mederna.
Pig. 93 . Editorial Mc Grawhill.



que

ventaja de ellas.

La fe en los negocios y el respeto por los pro

pietarios y lideres de los negocios.

La creencia en la competencia y en la competi-
vidad en todos los aspectos de la vida, sobre-

todo en los negocios.

El respeto por el individuo, con independencia

de su raza, religién o credo.

El respeto por la oportunidad que surge de la-
pertenencia de la propiedad, del conocimiento-
experto, y de una eleccién o nombramiento para

un puesto politico.
La creencia en, y el respeto por, la educacibn

la fe en los procesos 18gicos, la ciencia y la

tecnologfa.

La creencia en la importancia del cambio y ex-
perimentacibn para encontrar mejores formas de

hacer las cosas.

Lo anterior puede estarse originando de -

a medida que el nivel de vida de la gente au--
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menta, su esperanza de alcanzar una vida mejor - -

tiende a aumentar de una forma mis ripida.

El resultado es la existencia de proble-
mas sociales, los cuales pueden ciertamente ser de
finidos como la brecha entre las expectativas y --

las realidades.

POLITICO =~ LEGAL.

Es el complejo de leyes, reglamentos, or

ganismos e instituciones gubernamentales y sus ac-
ciones gue afecta a toda clase de entidades con --

frecuencia en diferentes grados.

Estas leyes son el resultado de proble--
mas y presiones sociales, aunque se vuelven molesg-
tas para el individuo administrador y para la Orga
nizacién, ya que se promulgan cuando existe el pro
blema, y permanece durante afios o siglos y no va -

de acuerdo a las necesidades sociales.

Los ambientes polfticos, las actitudes y
acciones de los lfderes polfticos y legisladores -

cambian de acuerdo al flujo de las demandas y - --
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creencias sociales.

Para los administradores, que deben pre
sentar los planes para el futuro y establecer hoy
los cursos de accién qué se extienden hacia el fu
turo, lo recomendable seria la mayor estabilidad-
politica posible. Los administradores pueden desa
rrollarse en casi cualquier tipo de medio ambien-
te politico, que les permita sacar adelante al ne
gocio, pero si deben vivir en un medio cambiante-
e incierto, estdn jugando a la ruleta administra-

tiva,

Este administrador se encuentra rodeado
de leyes, reglamentos oficiales y municipales, =--
asi como de decisiones de cardcter legal, que de-
berd conocer con objeto de dar aplicacién a sus -

acciones.

con lo anterior podemos conclufr que --
los administradores deben ser perceptivos, y que-
no solo deben responder a las presiones sociales,
sino que tambi&n deben considerar el problema de-
preveer y tratar con las presiones polfticas, asi

como con las leyes que pudieran ser promulgadas.
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ETICG.

Es el conjunto de normas de conducta per
sonal generalmente aceptadas y practicadas, estas-~
normas pueden 0 no estar codificadas por ta ley, ~ .
pero para aquellos grupos que piensen que deben --
ser aplicadas, tienen alqunas veces la fuerza de -~

la ley.

Existen algunas confusiones en cuanto a-
su definicibn ya gue normalmente las normas &ticas
son vagas, como para servir de base a una legisla-
cidén, asi como para decir que la ética se refiere-
a las altas normas de conducta profesional, en es-
te caso de los autores Koontz y O'Donell en su li-
bro Curso de Administracifén Moderna, prefieren de-
finir la ética como un término colectivo que se -~

aplica a los principios de la conducta person'al."

Otro factor importante es la moral, la -
cual se refiere a cualquier costumbre generalmente
aceptada y a la forma correcta de vivir en una so-

ciedad.

Es evidente en la conducta de jefes de -

Estado, trabajadores, politicos, etc. que existe -
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ﬁna necesidad de un conjunto de normas de conduc-
ta personal, generalmente aceptadas y practicadas
pero a su vez, &sto provoca una situacién conflic
tiva ya que no podemos estar seqguros de qué nor--
ﬁaé éticas guiarin la conducta de las personas -~

por las que votamos.

En restmen, a este inciso podemos comen
tar que toda sociedad despierta y expresiva con -
respecto a sus problemas sociales, pregunta a los
administradores, qué estdn haciendo para cumplir-

con sus responsabilidades sociales.

Y al hablar de responsabilidad social -
Koontz y O'Donell en su libro Curso de Administra
cién Moderna, la definen como: "La obligacibén ‘de-
los administradores de ejecutar ciertas politicas,
de tomar decisiones, o de seguir lfneas de accién
que sean deseables en términos de los objetivos y

" valores de nuestra sociedad".

Con lo anterior, nos referimos a que la
responsabilidad social es una relacién interperso
. nal que existe cuando las personas dependen unas-

de las otras, tanto en forma organizada como des-




organizada, es decir, esta responsabilidad es con-

trafda por los individuos y no por la organizacidn.

Otro punto a tratar es la responsabili--
dad social de la empresa, en donde se puede obser-
var que los individuos que integran las sociedades
crean diversas instituciones para alcanzar sus pro

pbsitos.

Las empresas de tipo econémico, estin -~
creadas para preducir bienes y servicios que satis
fagan las necesidades materiales de los individuos
y la primera responsabilidad de sus administrado--
res es la eficiencia en el uso de los recursos pa=~
ra producir riqueza, y la seqgunda responsabilidad-
es lograr lo anterior, pero que no impligue alguna
restriccibn sobre los legitimos derechos e intere-
ses de cualquier persona. Su tercera responsabili-
dad, es observar de palabra y de hecho, las normas

&ticas de la sociedad.

Existen varias exigencias hacia las em--
presas, duefios de las mismas y administradores, és
tas consisten en querer que sclucionen los proble-

mas sociales; unicamente deberd limitarse a que --
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tanto la empresa, como los individuos de la misma,

vivan dentro de su medic ambiente y deberdn tomar

" en cuenta todas y cada una de las acciones de to-

dos los elementos que sean importantes para noso-

tros y para los demis.

PROMOCION.

Con objeto de hacer un cambio de im&gen
que es nuestro caso, o bien llevar a cabo un cam-
bio de mercancfa o de segmentgo de mercado, etc.,-
ante ello la promocibn es una herramienta funda--

mental para lograrlo.

Lo anterior apoya a que el p@iblico obje

tivo tome conciencia en forma rédpida al cambio.

Antes de comenzar a definir la promo- -
cién y publicidad, es importante hablar de un fac
tor fundamental que coadyuva al desarrollo de la-
promocién y publicidad, este factor, es la comuni

cacibn.

Cuando una Compafifa desea hacer un cam-—

bio, debe transmitir sus mensajes de venta a los-
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clientes potencjales, y esta transmisifbn se lleva-

r4 a cabo mediante la comunicacién, a la cual pode

mos definir como el proceso mediante el cual se in

tercambian significados como sentimientos, actitu

des y emociones entre las personas por medio de un

sistema com@in de simbolos.

A la comunicacibn se le puede dividir en

dos categorias. (1)

Comunicacifn explicita, que es el uso del idioma
para establecer un entendimiento comin entre las

personas.

Comunicacifn implfcita, que incluye la interpre-
tacif6n intuitiva de los simbolos relativamente -
inconscientes de los gestos y la asimilacién in-
consciente de las ideas y conductas de la cultu-
ra de cada quien, lo anterior se refiere a que =
esta categorfa de la comunicacibén puede agregar-
mds significado a la comunicacién explicita. Al

agregarle mayor significado, nos referimos a:

Que es el fenfmeno amplificador en el cual la co
municacifén no verbal, modifica o recalca los sig

nificados de la comunicacibn explicita.

(1) Mc Daniek Carl. Curso de Mercadotecnia. Pdg. 565
Editorial Harla Mésiceo.



2.-

Que es un efecto inintencional de exhibicién, ya -
que algunas veces las acciones no verbales dir&n -
mis acerca de sus actitudes, emociones, sentimien-

tos, de lo gque pueda expresarse con palabras.

Que el factor de la congruencia, implica la concor
dancia entre las comunicaciones explicita e implf-
cita de una persona para descubrir la sinceridad o
la profundidad de un mensaije.

En la comunicacibn se requiere de un en-
tendimiento comfin, el cual requiere de marcos de -
referencia que logre dicho entendimiento. Por ejem
plo, en la publicidad el gerente de mercadotecnia-
necesita entender al p@iblico, sus motivaciones y -
actitudes para comunicarse con efectividad, pues -
en el caso de que un pfiblico tenga poco interés -
o participacién en el factor que se comunica, és -

probable que el anunciante no logre sus objetivos.



' PLUJO DE LA COMUNICACION.

Sus componentes son:

" 1.- Fuente
2.- Codificacibdn
3.- Canal de transmisi6n
4.—kRpcepci6n
5.~ Decodificacién

{ ver figura No. 2 )

- Fuente.

Es el originador del mensaje y en este -

-caso puede ser una persona O una organizacién,

Codificacidn.

Es la conversibn de las ideas y pensa- -
mientos de la fuente en forma de un mensaje, en el
caso de una companfa que trata de vender un bien o
un servicio, la agencia publicitaria serfa-el codi

ficador.

Transmision.

Para transmitir un mensaje, se requiere-

de un canal, ejemplo, la voz, radio, prensa, etc.-
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Figera Na 2
PROCESO BASICO DE LA COMUNICACION
FUENTE L o) copiFicaCion |—% ;Zf”f;m —|  mecercion | oecopiacacion
e
!
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un cambio en la exprésién facial tambi&n puede -~

servir como canal.

La recepcitn se da cuando el receptor de
tecta el mensaje y penetra a su marco de referen--—
cia, hay ocasiones en gue E&sta puede ser interrum-
pida por el ruido, esto es cualquié: cosa que in--
terfieie, distorsiona o hace mis lenta la transmi-

sién de informacién.
Decodificacién.

Se refiere a la interpretacifn del len--
guaje y los sfmbolos enviados por la fuente a lo =~
largo de un canal, en este caso, si no hay compren
sibn com@n y marcos de referencia superpuestos, no

se entenderd el mensaje.

La comunicacifn cara a cara, también in-
cluye la retroalimentacibn, é&sta puede ser verbal,
claro est§ que un comunicador masivo no recibiri -
retroalimentacién directa, s6lo en el caso de que-

se someta a investigacién de mercados.
PROCESO DE TRANSFERENCIA DE INFORMACION. (2)
Este proceso incluye:

(2} Mc Daniel Carl. Curso de Mercadotecnia. Pdg. 568
Editorial Harla México.
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~ Percepcifn
- Aprendizaje

- Persuasién
Percepcibn.

Las personas tienden a orgaﬁizar su per-
cepcidn consciente del ambiente en t&mminos del md
ximo nivel disponible de organizacién. La percep--
cibn organizada es selectiva, no es posible que --
las personas perciban todos los estimulos en su am

biente.

Influyen en la percepcién:

- El color de un anuncio

- La familiaridad con una marca

- El contraste con una fotografia

~ E1 movimiento

- La intensidad (como aumento del volGmen)

- El mensaje.
Aprendizaje.

Es también parte integral de la teoria -

de la comunicacibn, el aprendizaje se puede divi--



dir en:

"~ Aprendizaje intencional

- Aprendizaje incidental

El aprendizaje promocional, generalmente
es incidental con la diversién, pero una persona =
en busca de un bien o un servicio puede hacer uso-
active de diversos medios para el aprendizaje in--

tencional.

La retencién es un factor importante, ya
que de &l depende el reconocimiento que existe de-
nuestro producto e im&gen, y para tener éxito en -
dicha retencién, el autor del libro Curso de Merca
dotecnia, Carl Mc Daniel Jr. menciona algunas con-

clusiones en cuanto a la retencibn:

1.- La retencisn aumenta con la repeticifn, sin em
barge la repeticibn distribuida entre varios -~
periodos, conduce a mayor retencibn que la re-
peticidn concentrada en un solo perfodo.

La forma, estilo y expresifn durante la repeti
cién de los puntos principales, dar§ por re- -

sultado una mayor retencidn, que repetir un mensa



je idéntico. Otro punto es gue cuanto mayores
sean la complejidad y longitud del mensaje, -
mayor serd la cantidad de repeticifn necesa--
ria para producir la retencién y cuanto mayor
sea la interferencia de los mensajes competi-
dores, mayor seri la cantidad de repeticifn -

necesaria para producir la retencién.

Los materiales mids significativos o mis vivi-
dos se retienen mejor que los materiales que-

no lo son.

Cuanto mds complejo sea el aprendizaje ini- =
cial de un material, mis grande es la reten--

cidn.

El material presentado primero o al final, se
retiene mejor que el material presentado en -

el puntec medio.

Persuasibn,

Para lograr la persuasidn de un mensaje,

se requiere que el consumidor lo reciba y lo com-

prenda, y para lograr un cambio en la conducta, -
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es importante informar al receptor para gue actfe y

adopte una posicién basada en la nueva actitud.

PROMCCION.

El papel de la promocibén es comunicarse-
con las personas, grupos u organizaciones para fa-
cilitar en forma directa o indirecta, los intefcam
bios al influir en uno o mds de los consumidores -

para que acepten un producto de la organizacién.

Esta tarea se facilita en el momento en-
que se selecciona a un grupo en relacibn con la em

presa, mercancias, servicios e ideas.

La promocién puede desempefiar un papel -
en la comunicacifn extensa, debido a que algunés -
actividades promocionales tienen como cbjetivo ayu
dar a la compatifa a justificar su existencia y man
tener relaciones positivas y sanas entre la empre-
sa y varios grupos del medio ambiente de la merca-

dotecnia.
METAS DE LA PROMOCION.

La promocifn:



-~ Modifica la conducta y los pensamientos

~ Refuerza la conducta existente

Con lo anterior, la fuente (el vendedor)
espera crearse una imigen favorable (promocién ins
titucional) o motivar compras de los bienes y ser-

vicios de la companfa.

Las promociones incluyen:

- Tarea de informar
- Persuadir

- Recordar
Al mercado objetivo lo que ofrece la com

pania.

Informacibn:

Este tipo de promocidn procura prevalé--
cer durante las primeras etapas del ciclo de vida-
del producto, es importante para incrementar la de
manda primaria, a través del conocimiento y uso --

del producto.

Persuasifn:
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Es un instrumento legftimo y l1l6gico para
alcanzar las metas promocionales, la cual estd des

tinada a estimular las compras.

La empresa en este caso, normalmente ac-
tGa con el objeto de crear una im&gen positiva a -
fin de influir en la conducta a largo plazo de los
compradores. La persuasifn es aplicable principal-

mente en la etapa de crecimiento de un producto.

Recordatorios:

Se utiliza para mantener la marca del --
producto en la mente del pfiblico y se aplica en la

etapa de madurez del producto.

MEZCLA PRCMOCIONAL.

Se compone de: (3)

~ Publicidad

- Venta Personal

- Promocién de Ventas

- Relaciocnes PGblicas

Publicidad.

Es una forma de comunicacién masiva, --

{3) Mc Daniel Carl. Curso de Mercadotecnia. Pig. 576
Editorial Harla México.
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unilateral, impersonal, y puede difundirse a tra-.
-vés de la televisién, radio, perifdicos, revistas,
libros, correo directo, carteleras y cartulinas -

“en vehiculos de transporte ptiblico.

Areas de Decisi6n.

l.- Determinar el mensaje que se va a transmitir-

al mercado objetivo,
2.- Selecciébn de medios.

Venta Personal.

Es comin en el campo de bienes indus- -
triales, ya que no se prestan a promociones masi-
vas, por lo que es necesario asignar recursos que
en forma personal promuevan el producto o servi--
cio, se utiliza en el caso de retroalimentaéién -

veloz por parte del comprador.
Promocién de Ventas.
Incluye todas las promociones excepto =~

la venta directa y la publicidad. Este instrumen-

to es utilizado a cortc plazc con el fin de esti-
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‘mular aumentos inmediatos en la demanda.

Esta actividad complementa la publicidad
porque produce respuestas mis rdpidas en términos-

de wventas.
Relaciones Pdblicas.

Son una actividad importante gue contri-
buye con la publicidad, e interfiere en la imSgen

que se crea de una Organizacibn.

Se considera publicidad la informacién -
pGblica de una companfa, producto o servicio, que-
no se paga ni se coloca directamente, en un medio-

informativo comercial.

Adem&s con buenas relaciones pGblicas, -
la administracién de la empresa, éuede tomar la -~
ofensiva y eliminar los origenes de posibles pro--

blemas antes de que ocurran.

Publicidad.

Haremos mayor hincapié en esta actividad
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ya que es de suma importancia para nuestro estudio.

La publicidad es considerada un fenémenc
extraordinario, puesto gue influye, como ningGn --
otro, en el lenguaje humano de los sentidos, me- -
diante un conjunto de medios y mé&todos que da a co
nocer en un ambiente activo de deseo, lo que el pG

blico necesita o cree necesitar.

También es un instrumento eficaz para --
acortar la distancia entre los deseos y las cosas-
o bien, es el medio econbmico por excelencia para-
informar simult&neamente a un p@iblico cada vez mis
extenso y lejano, relacionando sus gustos y necesi
dades con las mercanclias y servicios que un merca-

do ofrece.

Algo importante por considerar es que la
publicidad no puede cambiar los valores firmemente
sostenidos, ya que éstos estdn apoyados por su cul
tura y por ello, la publicidad no puede manipular-

a la sociedad contra su voluntad.

La publicidad puede influfr en la selec-

cibén de un producto y una marca, cuando ya existe-



un marco de referencia neutro o favorable como es-

el caso de:

Calidad,

En donde las empresas se anunacian para-
alcanzar una gran variedad de metas, adem83s de la-

identificacién de la marca.

Lo anterior se observa en el caso de que
el anunciante quiere gue vuelvan a adquirir su pro
ducto , para ello, &ste deberd satisfacer las ex--
pectativas del consumidor, y serd necesario inclufr
cierta calidad en el producto que devuelva la con-

fianza al consumidor.

Crecimiento Econfmico.

La publicidad también estimula el creei-
miento econcdmico y se observa cuando las ventas -
que ocurren debido a la publicidad de persuasibn -
informativa y de recordatorio, dan a la empresa un

rendimiento mis radpido.

Al originarse el crecimiento econfmico -
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significa m&s empleos que crean m&s demanda y un -

estandar de vida m&s alto para todos.
Efecto sobre Ventas.

Normalmente los incrementos en la publi-
cidad producen mayor rendimiento de ventas, ya que
puede obligar a las empresas competidoras a elevar
sus presupuestos de promocién, con el fin de mante

ner su proporci6n del mercado.

Con objeto de mantener su proporcién en-
el mercado asf como la empresa que desea tener ma-
yor rendimiento de ventas, deben recordar que no -
Gnicamente se trata de llevar a cabo un incremento
en la publicidad, sinc planear en forma objetiva -

la mezcla comercializadora o de mercadotecnia.

Recordemos que esa mezcla se compone de-

los siguientes factores:

1.- Producto
2.- Plaza {o mercado)
3.~ Promocifn

4.~ Precio
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Estos factores son decisivos para el lo-
gro de los objetivos mercadolégicos, y ninguno de-

berd descuidarse.

Lo anterior se puede ejemplificar de la-

siguiente manera:

Si introducimos al mercado un producto,
al que cuidamos su calidad, pero no analizamos ~-
con detenimiento su distribucién, como resultado-
tendremos un rotundo fracaso, ya que el consumi--
dor tratari de adquirir el producto, perc €ste no
se encuentra distribufdo en forma tal, que para -
el consumidor al cual fué dirigido, no lo puede -

adquirir.,

Al igual podrfamos hablar de un produc-
to con buena calidad, pero que no se prepararon -
temas promocionales dirigidos a la‘atraccibn de -
ese consumidor al cual debé ser dirigido, etc. --
Igual es el casoc del precio accesible al consumi-

dor.

Como habrédn podido notar, los cuatro --

elementos son importantes, y deben estar interre-
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lacionados, por lo tanto, hablaremos a manera de -

res@men de cada uno de ellos.
Producto.

Producto o servicio, su oferta es un fac
tor fundamental para la mezcla de comercializacibn
y ventas; con objeto de entender su importancia, -
trataremos de definirlo como un conjunto de atribu
tos tangibles, que unidos forman algo identifica=--

ble.

En un sentido mds amplio William J. Stan
ton en su libro Fundamentos de Marxketing, define -
al producto como una marca, el nombre de la marca-
sugiere una diferencia de producto para el consumi
dor, y con ello comienza a aparecer el concepto de
satisfaccitn de deseos del consumidor, donde de —-
acuerdo a los cambios en el color, envase o envol-
tura, precio, etc. dar& como resultado otro produc

to.
Producto Nuevo.

Existen tres categorfas de este tipo de-



144

productos y dan su nombre de acuerdo a los cambios

de elaboracién.
1.- Productos Innovadores.

Es el producto fnico, en donde hay una-
verdadera necesidad y para los cuales no hay o ca-

si no hay sustitutos satisfactorios.

En esta clasificaci6n se pueden incluir-
productos que reemplazan bienes ya existentes en -

el mercado, pero que son diferentes.

2.- Productos de Reposicin.

Estos productos los conforman diferen-~-

cias significativas (cambios de moda).
3.- Productos de Imitacibn.

Son aquellos productos gue representan-
una innovacién para la compaifa pero no para el -

mercado.

Dentro de cualquier compafifa, el produc

to o servicio es un determinante b&sico de las --
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utilidades, por ello es importante su planeacibn,
ya que es ficil crear demanda de ventas iniciales
Y el punto clave estd en tener un producto para -
lograr ventas repetidas, ademis se necesitan esas

ventas repetidas para mantener el negocio.

También es importante el cuidar el pro-
ducto, ello se logra a través del conocimiento --
del Ciclo de Vida del Producto, que veremos mis -
adelante, asi como el que la compafifa procure ser
ipnovadora, como Peter Drucker reconoce la impor-

~ tancia de los dos conceptos al afirmar que "debi-
do a su prbpésito de crear un cliente, cualquier-
empresa de negocios tiene dos funciones b&sicas:

mercadotecnia e innovacibn".

Lo anterior se ver& reflejado en el au-
mento del porcentaje del volGmen de ventas y sus-
utilidades netas correspondientes al afno en que -

se realiz6 la innovacibn.

Para lograr una buena introduccibn al -
mercadeo, del producto nuevo, se necesita seguir -

el siquiente proceso de desarrollo. (3)

(3) stanton J. William. Fundamentos de Marketing. Pig. 196
Editorial Mc Grawhill.
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Generaci6n de ideas de productos nuevos. Es im
portante recibir ideas de varias personas rela
cionadas con la compaiifa, tanto en forma inter
na como externa, es importante recordar que el
origen de las ideas, no es tan importante como
el sistema de la compafifa para estimular esas-
nuevas ideas, reconocerlas y revisarlas inme-~-

diatamente.

Tormenta de ideas para determinar cudles ameri

tan mds estudio.

Anilisis de negocios. Se deberf dividir la - -~
idea en varias proposiciones concretas de nego

cios en las cuales la gerencia:

a) Identifica las caracterfsticas del producto

b) BEvalda la demanda del mercado y las posi-~ -
bles utilidades del producto.

c) Establece un programa para desarrollar el -
producto

d) Asigna responsabilidades para un estudio --

- posterior de viabilidad del producto.

Desarrollo del producto. En esta etapa la idea

se convierte en producto £fsico, se elaboran -
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modelos piloto o pequefias cantidades segln es-

pecificaciones determinadas.

Prueba de mercado. Se llevan a cabo pruebas de
mercado, de uso y otros experimentos comercia-
les en areas geogréficas limitadas, con objeto
de determinar las posibilidades del programa -
completo de mercadotecnia. Mediante los resul-
tados obtenidos en las pruebas, los factores -
de disefio y produccién, deberdn ajustarse, asi
como la determinacifn en cuanto a la comercia-
lizacién del producto, y deber8 tomarse en - -

cuenta que:

a) Los competidores pueden interrumpir o con--

trarrestar la investigacién.

b} Pueden aprovecharse del lapso derivado de -
la prueba de mercado, e introducir su pro=--
pia versién del producto nuevo sin realizar

pruebas previas.

Comercializacibn. Deberin planearse los progra
mas dé produccifn y mercadotecnia a plena esca
la y posteriormente lanzar el producto. Una =--
vez lanzado el producto, se inicia el ciclo de

vida de un producto, el cual puede dividirse -~
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en seis etapas:
~ Introduccibn
- Crecimiento
- Madurez
~ Saturacidn
- Declinacibn

- Abandone

Es iaportante conocer cada una de las —-
etapas por las que pasa el producto, asf como admi
nistrar las mismas, ya que de ello dependerf el -~

éxito de la mercadotecnia.
Introduccibn.

Es el momento en que el producto es lan-
zado al mercado con un programa completo de.merca—
dotecnia y produccién. El producto puede ser nuevo
o bien puede ser un producto ya conocido, pero que

es introducido con un nuevo aditamento.

Esta etapa inicial es la gue tiene mis -
riesgo y gasto, ya que las operaciones de estas --
etapas se caracterizan por costos altos, volfimen =

de ventas bajos y distribucifén limitada.



Crecimiento o Aceptacién.

‘Crecen tanto la curva de las utilidades
como la de las ventas. Los competidores entran en
el mercado y en este momento ya no se trata de ~-
que el consumidor pruebe el producto, sinoc que ==

"compre mi marca”.
Madurez y Saturacibn.

En el primer perfodo de esta etapa au--
mentan las ventas, pero van a un ritmo decrecien-
te, la competencia de precios se vuelve mis seve-
ra, y en el segundo perfodc se intensifican todas
estas caracteristicas, las ventas de reposicibn
se convierten en un factor principal, y la curva-
de ventas reaccionard a los cambios de las condi-

ciones econ8micas.
Declinacién y posible abandono.

. Casi todos los productos caen en desuso,
al entrar productos nuevos en sus propios ciclos_
de vida, y al reemplazarlos se vuelve importante-

el control de costos, al decaer la demanda. Tam~--
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bién declina la publicidad y'algunos competidores

se'retiran del mercado.
Administracitn del Ciclo de Vida de un Producto.

Para lograr el éxite del producto, es -
necesario pronosticar el perfil del ciclo del pro
ducto propuesto, con objeto de tomar las decisio-
nes pertinentes y crear estrategias para cada ci-

clo.

Lo anterior repercute fundamentalmente-
en nuestras ventas y con objeto de mejorarlas, al

gunos fabricantes han seguido estas estrategias:

1.~ Aumentar la frecuencia de uso del producto
2.- Atraer nuevos usuarios

3.~ Encontrar nuevos usos para el producto

Cuando las ventas de un producto decre-

cen, la gerencia necesita:

1.~ Mejorar el producto en un sentido funcional o

vitalizador
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2.~ Revisar los programas de mercadotecnia y pro-

duccibn, para asegurar que sean eficientes.

3,- Mejorar la variedad del producto eliminando -
los tamanos y modelos que no proporcionan uti

lidad.

4,~ Disminufr todos los costos, hasta el mfnimo -

nivel con objeto de optimizar las utilidades.

5.~ Abandonar el producto.

Porllo anterior podemos observar la im-
portancia gque tiene el posicionar en el mercado -
un producto, ya que &ste, seri el determinante --
m&s importante dé las ventas y utilidades de una-

compafifa.

Precio.

El precio de mercado de un producto, in
fluye en salarios, alquiler, interés y utilidades
por ello es importante el saber determinarlo.

Stanton en su libro Fundamentos de Mar-
keting, menciona que el Ejecutivo de Mercadotec--

nia, debe conocer alguncos aspectos psicolfgicos de-



la determinacibn de pfecios.

Por ejemplo,'en muchas ocasiones el con-
sumidor cree gue a mayor precio, mayor calidad del
producto, esto sucede cuando no existen otras cla-

ves en cuanto a la calidad del producto,

SegGn la teoria econfmica, el precio, el

valor y la utilidad son conceptos relacionados.

Utilidad.- Es el atributo de un articulo que lo ha

ce capaz de satisfacer deseos.

Valor.~ Expresién cuantitativa del poder gue tiene
' un producto, de atraer otros productos a -

cambio.

Precio.- Es el valor expresado en té&rminos moneta~

rios.

Es importante manejar en primera instan-
cia, los objetivos de poner precio antes de deter-~

minar el precio en s{ y son:

1.~ Lograr el rendimiento sobre la inversidn o so-

bre las ventas netas.
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2.~ Estabilizar los precios.

3.- Mantener o mejorar la participacifn en el mer-

cado.
4.- Enfrentar o evitar la competencia.

5.~ Maximizar las utilidades.

Una vez definido el objetivo de precios,”
el paso a seguir es la determinacibn de precios'y
el procedimiento que recomienda Stanton en su li=-

bro Fundamentos de Marketing es el siguiente:

1.~ Estimacidn de la demanda del producto.
2.~ Proyectar la reaccibén competitiva.

3.- Establecer la participacibn esperada en el mer

cado.

4.- Seleccionar la estrategia de precios, para al-

canzar el mercado proyectado.

5.- Considerar las polfticas de la compafifa en - -

cuanto a productos, canales y promocibn.

6.- Selecgionar el precio especifico.

Estimacién de la demanda.
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Dos pasos pricticos parayla proyeéciﬁn de la deman

da son:

a) Determinar si hay un precic que el mercado espe

ra.

b) Estimar el volfimen de ventas a distintos pre- -~

cios.

El precioc que el mercado espera, lo de--
terminan en forma consciente o inconsciente, los -

clientes, es lo gue piensan que vale el producto.

Para estimar las ventas a diversos pre-=
cios, ayuda el estimular cuil seri el voldmen de -
ventas a diferentes niveles de precios, asi como -
el considerar la elasticidad de la demanda del pro

ducto,
Proyectar la reaccifén competitiva.

Tienen gran influencia en la determina--
ci6bn de precios, la competencia presente y la po--
tencial,.y la amenaza de la competencia potencial-
es mayor cuando es fd&cil entrar en su campo y son-

buenos los proyectos de utilidades.
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Establecer la participacién esperada en el mercado.

Esta participacibn estard influida por -
la capacidad de produccidn actual y por la facili-
dad de entradas competitivas. Seria un error que -
una empresa buscara una participacidn en el merxca-
do mayor que la que puede sostener su capacidad de

planta.

Seleccionar la estrategia de precios para alcanzar

el mercado meta.
Existen dos alternativas para ello y son:

1.~ Precios para descremar el mercado.

2.~ Precios de penetracién.

Precios para descremar el mercado.- Incluye esta--—
blecer un precio que estd en la parte superio; del
nivel de precios esperados durante un perfodo inde
finido y posteriormente, puede bajar el precio pa-
ra alcanzar otros segmentos de mercado. Para lle-~
var a cabo esta estrategia, se recomienda aplicar-

la a productos nuevos.

Precios de penetracibn.- Consiste en poner un pre-

cio bajo al principio, para alcanzar de inmediato-
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al mercado masivo, ademds esta estrategia es apli-
cable en una etapa posterior del ciclo de vida de-

un producto.

Considerar las politicas de mercadotecnia de la --

compahnia.

Se deben considerar otros aspectos del -
producto como son, la importancia del uso final de
un producto, el usc de marca del intermediario o -
con la marca propia del fabricante, afectari el =--

precio establecido por el mismo.

Los canales de distribuci®n, el tipo de-
intermediarios y los reguisitos de margen total de
dichos intermediarios, influir§ en el precio del -

fabricante.

Los m&todos de promocibn y hasta qué gra
do lo efectfian el fabricante o el intermediario, -
son otros factores que deben considerarse en la de

terminacién de precios.,

MERCADO.

Se puede definir como personas con nece-



sidades por satisfacer, dinero qué gastar y la vo

luntad de gastarlo.

En la demanda del mercado para cualquier
producto o servicio dado, hay tres factores que ==

considerar:

- Las personas con necesidades
- Su poder de compra

- Su comportamiento de compra

Mercado = Personas con necesidades o deseos + Dine

ro qué gastar + deseo de gastarlo,

Segmentaci6n del mercado.

Es el proceso de tomar el mercade total,
heterogéneo para un producto y dividirlo en varios
submercados ¢ segmentos, c¢ada uno de los cuales es

homogéneo en todos sus aspectos.

La segmentacibn del mercado es una filg

soffa con orientacién al consumidor:

1.- Se identifican las necesidades del cliente en-
un submercado.

2.- Se proyecta un producto.
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Elaborar un programa de mercadotecnia para al-
canzar ese submercado (segmento) y satisfacer-

esas necesidades.

El llevar a cabo la segmentacién de mer-

cado para nuestro producto ayuda en:

1.-

Canalizar dinero y esfuerzos a los mercados --
gue potencialmente tienen mayores probabilida-

des de producir m&s utilidades.

Diseflar productos compatibles con la demanda -

del mercado.

Determinar las actividades de promocifn mds -

efectivas.

Seleccionar correctamente los medios publicita
rios y administrar el presupuesto destinado pa

ra ello.

Elaborar estrategias de promocibn adecuadas a-

la demanda.

Es muy importante conocer cbmo segmentar

nuestro mercado, para ello Stanton menciona tres -

condiciones y son:
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1.- Tomar como base de segmentacibn, la clasifica
cibn de los clientes en categorfas, &stas de-
berdn ser cuantificables y la informacifn ac-

cesible.

2.- Bl segmento de mercado debe atraerse por me--
dio de los canales de distribucibn, los me- -

dios publicitarios y la fuerza de ventas.

3.~ El segmento de mercado deberd ser suficiente-

mente grande para producir uctilidades.

La segmentacién de mercado se puede di-

vidir en:

- Consumidores

- Usuarios Industriales '

Dentro de cada grupo podr&n existir va-
rias caracterf{sticas para segmentar m4s cada mer-

cado como son:

Poblacibn

1

pistribucién

Grupos de edades

Ciclo familiar

- Sexo
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~ Nivel socioceconbmico, etc.

Como podemos observar, el consumidor es
un elemento importante y determinante para la com
pafifa, ya que a través de la aceptacién del pro--
ducto (donde pondremos en pridctica lo que se co--
menté con anterioridad) y compra del mismo, se ge

neran las utilidades de la empresa.

Por lo anterior, es importante conocer-

a nuestro consumidor tomando en consideracifn que:

LAS NECESIDADES SON FUERZAS COMPORTAMIENTO
ESTIMULADAS QUE ACTIVAN EL CON ORIENTACION
A LAS METAS,

En base a ello, es relevante considerar
la percepcién de la persona hacia nuestro produc=-
to o servicio, que no es, sino el significado que

se da basindose en las experiencias pasadas.
Otro de los factores que afectan las ne
cesidades y comportamiento del consumidor son:

- Influencia cultural, por ejemplo el interé&s en-

la calidad de vida, los cambios en el hogar y -



vida familiar, el papel cambiante de la mujer,~

etc.

- Clase social, etc.

Dentro de la aceptacifn de un nueve pro
ducto, se presentan las sigquientes categorfas de-

adoptantes:

- Innovadores, es el grupo aventurado.

- Adoptantes tempranos, por ejemplo lideres de --
opinidn.

- Mayorfa temprana, es un grupo deliberado, depen
diente de la publicidad.

- Mayorfa tardfa, es un grupo escéptico, aceptan-
el produéto en respuesta a una necesidad econé-
mica.

- Relegados, es el grupo sujeto a la tradicibn.

Otros factores importantes relacionados
cen lo anterior y que les corresponde una gran responsa
bilidad para fomentar la venta de los productos es:

Los intermediarios y canales de distribucién.

Los intermediarios, son una entidad in-

dependiente a la companfa (productor} y quien ha-



ce llegar el producto al (ltimo consumidor.

Los canales de distribuci6n, son el me~
dio o la ruta tomada por la propiedad de las mer=
cancias a medida que éstos se mueven del produc--
tor al consumidor final, es decir, es el hacer --
llegar el producto al consumidor final, el produc
to mediante su transferencia y su éxito depende -
de la satisfaccifn a las necesidades y hibitos de

compra de los consumidores.

Los canales de distribucién mis usuales son:

- Distribuidores industriales, son mayoristas in-

dependientes que compran una lfnea de productos.

- Usuarios industriales, compran productos para -

5u uso o procesamiento adicional.

- Bntidades gubernamentales, son agentes de com--

pras.

- Mayoristas, venden bienes terminados a institu-
ciones que compran esos bienes en grandes canti

dades.

- Detallistas, venden al consumidor individual y-

a 'los usuarios industriales.



Todos estos canales se caracterizan por-
sus funciones de negociacién: compra, venta y tras

misidén de la propiedad.

Seleccitn de un canal de distribucidn.

Es importante el saber seleccionar quién
o quiénes, harédn llegar el producto al consumidor,
ya que este factor intervendré en el éxito o fraca
so del producto, asimismo no satisfard las expecta

tivas de ventas y utilidades de la compaffa.

El canal de distribucién ser8 quien po--
drd detectar si hay cambios en el h&bito de compra
del consumidor, cambios en la mezcla para comercia

lizacibn, etc.

Pasos a sequir:

- Identificar al pGblico objetivo.

- Determinar sus h4bitos de compra.

- Localizacibn geogr&fica de los clientes.
- Formular objetivos para el canal.

- Determinar y evaluar cursos alternos.

~ Seleccionar a los miembros del canal.

- BEvaluacién del rendimiento.



Como pudimos observar, la distribucibn-
de‘nuestro producto, es el facilitar su flujo ha-
cia el consumidor final y dependerd de nuestra ha
biiidad y estrategias a aplicar, para que ese dis
tribuidor o detallista, se encuentre motivado y -

venda como propioc el producto, lo cual se refleja

r& en nuestras ventas.

Cabe hacer mencifn que la publicidad es
una poderosa determinante de la demanda, y suele-
tener menor impacto que los factores ambientales-

como la poblacifn y el ingreso.
Tipos de Publicidad.

Todo depende de la meta que se establezca
para elegir el tipo de publicidad, esto es, §i se =~
trata de acrecentar la im&gen de un producto, ser

vicio, compaiifa o industria, etc.

A continuacibn describiré algunos tipos
de publicidad, con objeto de tener un panorama --

mids amplio de ello.

Publicidad ciega.



Es aquel tipo de publicidad, donde no -
se preéenta el producto, se inicia presentando la
marca del producto y posteriormente se da su pre-~
sentacibn. Ejemplo, es el caso de comerciales de
autombviles, cuando van a ser presentados por pri

mera vez como el autom&vil Phantom,
Publicidad Inductiva.

Forma parte de la publicidad dirigida -
al producto, este tipo de publicidad es conocido-
también como indirecta, ya que estimula la deman-
da sobre un perfodo de tiempo, este tipo de anun-
cio tiene la intencién de ir informando a los - -
clientes, gue el producto existe, e ir sefialando-
sus beneficios, esto es, es ir preparando e indu-~
ciendo al consumidor hacia la adquisicidn del pro

ducto, cuando &ste se encuentre en el mercado.

A lo anterior, podemos adicionar que ==
las técnicas y estrategias de publicidad van cam=
biando, y este tipo de publicidad, se estd mane--
jando hentro de un sdlo anuncio, un ejemplo serfa
el comeréial de Pepsi~ Cola, donde se observa que

el vendedor mediante el ruido que va describiendo



el adguirir el producto, gencra un proceso deé in--

duceidn del consumidor hacia el producto.’
Publicidad Formativa.

Dentro de la publicidad de tipo iﬁstitu-
cional, se encuentra la formativa o de servicio pd
blico en donde los anuncios de c¢ierta Institucidn,
demandan que 2l pGblico contribuya apoyando campa-
flas de tipo social, es decir, gque contribuyan con-
su pais y su sociedad, mediante el apoyo que pro--
porcionen, esfuerzo, etc., tal es el caso de los =
comerciales de Banca Serfin donde se pide al pGbli

co que se esfuerce y supere por un México mejor.
Publicidad Institucional.

Esta publicidad no siempre va dirigida -
exclusivamente a consumidores de los productos o -
servicios, sino al pGblico en general, y se orien-
ta a mejorar 1la imdgen de la compaffia.

Publicidad del Producto.

Ura buena imégéq;:aumeﬁta la efectividad
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) deiiakpublicidad del producto, sgobre toda on la —-

'§rimefa etapa de &ste a través de la Publicidad --
Iniciadora, que ests destinada a estimular la de--
manda primaria de nuevos productos o categorfas de
los mismos, y se utiliza(durante la introduccibn -

en el ciclo de vida del producto.
Publicidad Competitiva o Selectiva.

Esta se utiliza cuando el producto entra
a la fase de crecimiento y empiezan a aparecer com
petidores en el mercado. La meta de esta publicie-
dad es la de influfr en la demanda de un producto-
o servicio especificos; con frecuencia en este ti-
po de publicidad, la promocifn se vuelve menos in-
formativa y mis emocional. Este tipo de publicidad
es aplicable al manejo de diferenciaciones sutiles
de marcas y se basard fundamentalmente en motivar-

al consumidor a recordar y diferenciar la marca.
En este tipo de publicidad, el precio --
juega un papel muy importante, ya gque ayudar§ a dji

cha diferenciacifn y preferencia de marca.

Un ejemplo es el caso de los aparatos —--
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electrodomésticos, como Moulinex, aonde cn - un priﬁ.
cipio se anunciaba el uso del mini- horno, y al --
aplicar la publicidad competitiva el comercial ha-
ce mayor &nfasis en la marca y sus d;ferencias con

otras.
Publicidad Comparativa.

Esta publicidad es la que se dedica den-
tro de un anuncio a comparar dos o mis marcas espe
cfficas en términos de atributos del producto o --

servicio.

Este tipo de publicidad, se puede ejem--
plificar con un comercial de la mayonesa Ybarra, -
donde va proyectando que una rebanada de pan va se
‘leccionando la mayonesa, con ello no mencionan mar
caé, sin embargo los envases de las mayonesas son-
inconfundibles para los consumidores, y concluye -

al decir que no todas las mayonesas saben igual.
Publicidad de Escasez.

Este tipo de publicidad es aplicable - -

cuando existe escasez de algo que pueda afectar a-
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la compafifa 0 a otras, en donde la decisién a to---

mar

serd cambiar los objetivos promocionales por -

ejemplo:

l.-

Instruir al usuario acerca de los medios mds -
eficientes para utilizar el producto y reducir
la demanda; este caso se presentard cuando ha-

ya escasez de algln insumo, y por ecllo, se dis

minuya la produccibn; en ese momento se le -~ -

aconsejar& al cliente sobre la forma correcta-
de utilizar el producto, lo que causard una --
reaccién "si no se aplica correctamente no se-

réd Geil",

Explicar la situacién de la compania, con lo -
cual se disminuye la presién de los clientes -
sobre la fuerza de ventas, un ejemplo serfa el
aviso de sucursales de un establecimiento ce--

rradas por algln motivo.

Mejorar la buena voluntad mediante el manejo -
de ventajas sobre otros productos, o bien que-

se supla alguna carencia de la sociedad.

Informar al mercado el modo en ¢l cual los pro
ductos de la compafifa ahorrar&n recursos natu-

rales, serfa a través de una breve explicacién



de la elaboracién de los productos, donde se -
muestre el optimizar el uso de recursos natura

les.

Publicidad Cooperativa.

Se refiere a la cooperacién de los fabri
cantes a los vendedores de menudeo, para anunciar-

sus productos en los medios locales.

Esto se refiere a los comerciales que ~-
constantemente observamos refiriéndose a apoyar la
venta de un supermercado, a través del conocimien-
to de que en ese establecimiento se encuentran to-
dos los productos de una marca. Por ejemplo, pro--
ductos 2Zwan en Aurrerd, Sigma Commodor en Aurrerd,

etec.
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CAPITULO v— INVESTIGACION DE CAMPO.
Antecédenfes.'

Elaboré& el presente trabajo, basado en -
el‘intérés de conocer la aplicacién, influencia y-
necesidad que tienen las empresas, po} personali--
zarse, es decir que determinen su personalidad an-
te los competidores y el medio ambiente que las ro

dea.

Debido a que constantemente se intensifi
ca la competencia, la empresa se ve en la necesi--
dad de llevar a cabo un buen desarrollo, de solidi
ficarse con objeto de hacer frente a la competen--
cia, de ser identificada por la misma, por el con-

sumidor y p@Gblico en general.

Para hacer frente a la competencia, con-
sumidor y pGblico, es necesario planear y aplicar-
diversas estrategias y upa(s) de ellas corresponde
al campo de la mercadotecnia y publicidad, que fué
tratada ‘en este estudio y que dard como resultado-

un desarrollo empresarial.
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Objetivo.

Dar a conocer la importancia y necesidad
del manejo de la Identidad Corporativa como un ele
mento al Desarrollo Empresarial, mediante el comen
tario obtenido de Empresas y Agencias Publicita- -

rias.
Metodologfa.

con objeto de seleccionar una basc de in
vestigaci6n para el desarrollo del presente traba-
jo, tomé como referencia la metodologfa para un es
tudio descriptivo, en el cual su objetivo princi--
pal es.obtener un panorama mis preciso de la magnji
tud del problema o situacidén, para obtener elemen-
tos de juicio, que coadyuven a la elaboracién de -

estrategias operativas.

Por lo anterior, es necesarioc determinar:

-~ Problema
- Justificaci6n

- HipGtesis

~ Marco tebrico



-’Técnibéwde Investigaci6n.
. Probloma;

Tiene como fin, establecer un diagnésti-
. co-de la situacibn que se estudia, a través del -—-
cual se detectar&n problemas concretos en su inves

tigacidn.

La identificacién que se forma en el con
sumidor o piblico en general, nos proporciona un -
panorama sobre cb6mo va la organizacién y qué esta-

mos proyectando.
Justificacidn,

Es sustentar con argumentos convincentes,

la realizacién de un estudio.

l1.- La empresa necesita al igual que las personas,
tener su propia personalidad para ser identifi

cada.

2.- Necesita la empresa, crear estrategias que le-

ayuden a enfrentarse a la competencia.

3.- Es necesario tener prestigio y aceptacién de -

sus productos para ir al ritmo del desarollo -



empresarial.

Hip6tesis, ~

tiene:
- Unidades de andlisis
- Variables

- Elementos l6gicos.

La creacifn, desarrollo y mantenimiento-
de la Identidad Corporativa, son un elemento vital

para el sano crecimiento de una organizacién.
Marco Tedérico.

Es sustentar debidamente mediante expo-
sici6én y an&lisis, aquellas teorias y enfoques --
tebSricos que se consideren vilidos para efecto --

del estudio.

Para elle es necesario:

1.~ Determinar las teorfas o elementos tefricos -

existentes sobre el problema.



2.- Analizar la informacidn empfrica, secundaria-

e indirecta.

3.~ Es el manejo de informacién empirica primaria
obtenida a través de un acercamiento con la -
realidad, a través de observacién y de entre-

vistas a informantes clave.

Con objeto de leo anterior y como comprQ
bacibn de la hipStesis planteada, seleccioné el -
método de encuesta, sobre el cual se pueda apro--

bar o desaprobar nuestra hip6tesis.

El cuestionario se disen6 en base a 10~
preguntas tanto de opcién mGltiple como abierta,-
dependiendo de los datos a obtener (Ver figuras 1

y 4).
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CUESTIONARIQ APLICABLE EXN DIVERSAS OQRGANIZACIGNES

Empresa

176

Puesto Entrevistado

1.~ Para usted que es la Identidad Corporativa?

2.~ Cree que es neccsario su manejo?
S 0O r0 O

Por qué

3.- Fstd de scuerdo en que el manejo de la ldentidad Corporativa pasa
por las siguirntes ctapas

Creacién - Desarrollo - Mantenimiento
s1 Q3 Yo 0

Qué elementos intervienen en Por qué

en cada etapa

4.- Qué elementos considera necesarios para su manejo?

Logot ipo O Publicidad [m]
Nombre del Producto 0 Promocidn [w]
Marca [m] Otros [w}

5.- Ustedes llevon a cabo algin plan para él manejo de la ldentidad
Carporativa

s1 ¥o 0

Por qué

6.~ En que consiste
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7.- De los siguientes clementos cudl o cudles considera mds importin=
tes para ¢l rancjo de la ldentidad

Praductn =}
Estrategias de vente
Promucion iaterna
Promoc ién uvxierna
Publicidad
Consumidor

Piblico en general

o.oig'c gaan

Otros

8.~" Qué. recomiconda para su manejo

9.- Cree necosaria la iavestigacidn periédica sobre la imayen que da
S enpresa

st 0O N O

Por qué

10.- Qué perspectivas oxpera de la ldentidad Corporativa?




: ‘quurﬁ ‘No. 4 . ’

L CUESTIORARIO APLICABLE -EN AGERC IS PUNIICI FARTAS

Kapresa

Puesto Entrevistado

l.- éPara usted qué es la Identidad Corporativa?

2.- Cree que os necesario su mane fjo?
st DO No O

Por qui

3.~ FEsta de acuerdo en que el mancju de la ldeatidad Corporativa
pasa por lus siguicnies otapas:

Creacién -~ Desarrollo - Mantenimiento
s Q §¥o 0O

Qué elrmentos intervienen Por qud
en cada etapa

4.~ (Qué elementos considera necesarios para su manejo:

Logotipo (m] Publicidad [
Nombre del Producto [J Promoc:idn O

Marca [m] Otros

5.- Qué clasificacién le darfa a la frecuencis con que se utiliza
el manejo de la ldent idad.

Alto

Medio-Alto 8
Medio o.
Hedio-Bajo 0
Bajo . a

t1.- Actualmente hemos observado que varias organizaciones han hecho
modificaciones a su imagen, a qué se debe el cambio?

&




10,-

Para efvctos del manejo de identidads sus clientes a qué clemeato

le dan mayor relevancia?

Colores

Logot i po

(u]
a

Tipografia 0

Otros a

Qué medios publicitarios y pmmocmnales rocomwnda pura c.-l fin

citado?

Radio
TY

Cine
Revistas

W]
[m)
D
[m]

Periddicos

Falletos.
Panels
Otros

<DDDD ‘

Hoy en dia yuid enfoque scbresale entre'sus clientes al sc)/lclttuh‘

un cambio de imagen?

lnnovador
(reativo
Yoderno

OQué perspectivas espera para

g
0
[m]

Tradicional [
Agresivo a
[w]

Otros

la Identidad Corporativa?




El cuestionario debe ser disciade sobre-

las siguientes bases:

- Mantener cuerpo de la teorfa

~ Determinar un marco conceptual en gque se vaya cl
estudio

- Las hipbtesis que se pretenden probar

- Objetivos de la investigacién.

Determinaci6n de la muestra.

Con objeto de aplicar los cuestionarios-
y obtener los comentarios derivados del medio que~
maneja la Identidad Corporativa, es pertinente di-

vidir de la siguiente manera:

1.~ Empresarios, en forma preferencial, aplicado a
los Jefes, Gerentes de Mercadotecnia y/o Publi
cidad, ya que serdn parte de la muestra a con-

siderar.

2.~ Agencias Publicitarias, este cuestionario se -

aplicd a los Ejecutivos de estas instituciones,

Muestra.’

Como universo se tomd el mercado de los-

corporativos, es decir aquellas empresas que tie--



nen probabilidad de convertirse'en‘corporativos;’~

Férmula para determinar la muestra: -

N

n = —

1 ¥ N fey. 2

~Tomando como ‘universo 50 empresas como mercado de

b&rpp;gt;v65§ﬁff'i"
N = 50° ,
S 80
e =15 n = ——r—
SR TR 450 (0.15)2 = 23.52

Empresas

Por lo antecrior se aplicS el cuestiona-
rio dirigido a Jefes o Gerentes de Mercadotecnia-

o Publicidad, en 23 Instituciones y son:

Gillete de Mé&xico, S.A.

Arrow de México, S5.A.

Celanese Mexicana

Banco de Comercio, S.N.C.

Banco Nacional de México, S.N.C.
Petrdleos Mexicanos '

Indetel



Avon Cosmetics, S.A.
Pedro Domecqg, S.A.
Marga de México, S.A.
Polycel, S.A.
Square D de Mé&xico, S.A.
Cervecerfia Modelo, S.A.
Grupo Aurrerd
Xerox’
Liverpool México, S.A. de C.V.
» Comercial Mexicana
Wolkswagen de México
Lebarqui, S.A.
Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
IBM de Mé&xico
Crousse Hinds de México

Kuttler Hammer

Con respecto a las Agencias Publicita=- =«
rias, se tomé como universo las 20 Agencias mis im

portantes de México, como muestra las sigquientes:

Orvananos Publicidad
Publicidad Perrer
Walter Thompson

Lintas Publicidad
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Doyli Dean
Augusto Elias Publicidad
- Darcy Publicidad

Montenegro Satchi and Satchi bublic;dad;
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CAPITULO. VI - CONCLUSIONES GENERALES.

Al integrar las respuestas de cada uno-
de los cuestionarios, podemos numerar los siguien

tes comentarios.

La Identidad Corporativa es el manejo de la perso
nalidad de la empresa, a través de la cual es - -
identificada ante el consumidor, competencia y pd

blico en general.

Existe una fuerte necesidad para manejar la Iden-
tidad Corporativa, con objeto de alcanzar a sus -
consumidores reales y potenciales, ademds de to-=-
mar como punto central el apoyo al desarrollo de-

la empresa.

Hoy en dia es importante el manejo de la Identi--
dad Corporativa, siempre y cuando se desee conso-

lidar la marca y reforzar im8gen, debido al auge-

" de la competencia, ademds de crear confianza ante

el consumidor para obtener un mayor alcance de --

ventas.
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id;-‘Envla actualidad la mayoria de las empresas so-
‘preocupan por formar una Identidad, claro que -
seri en la medida de sus posibilidades, ya aue-
'mediante clla se abririn nuevos mercados a nue-

_‘Vos productos, como es ¢l caso de la empresa —-

Black and Decker, en donde decidié cambiar su -
imigen, de productora exclusivamente de herra--
mientas, a productora también de aparatos elec-
trodomésticos. Para obtener &xito en su cambio
fué necesario: analizar su linea de productos, -
lanzar innovaciones con una periodicidad esta-—-
blecida, contar con medidas mercadolégicas, avi
sos publicitarios para ser identificada y apro-
vechar la imdgen ya establecida ante el cliente,

competencia y pGblico en general.

5.- La publicidad es una herramienta fundamental pa
ra el desarrollo e implementaci6n de la Identi-
dad Corporativa, y deber§ ser manejada a diver-

sas escalas, dependiendo del anunciante.

6.- La Identidad Corporativa es un elemento que con
tribuye al desarrollo de las Organizaciones, de
bido a que:

- Genera mayor demanda
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- Se enfrenta ante la competencia
- Es un recurso de motivaci6n con el personal

- Genera utilidades

7.- Las perspectivas del manejo de la Identidad Cor-
porativa son muy positivas, basadas en la cons--
tante preocupacifn tanto del empresario por ha--

cer frente a la competencia, como del ejecutivo.

CONCLUSION.~ El manejo de Identidad Corporativa,
es una estrategia constante y necesaria para - -
cualquier tipo de empresa, esto es, una empresa-
pequefia puede implementar y manejar su Identidad
Corporativa de acuerdo a los recursos disponi- -~
bles, por ejemplo manejar un logotipo que lo - -
identifique, las recomendaciones que d& a.su per
sonal en cuanto a la atencibn de la clientela y-
el buscar que sean identificados sus productos a
través de estrategias de venta, todo dard como -
resultado el que sea identificada, sin necesidad

de'hacer publicidad.

Al ser identificada y preocupindose por
ir formando una buena imigen, dar8 respaldo a -~

sus productos, lo cual repercutird en el desarro
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llo de la empresa.

Para una empresa mediana o grarde, im--
plementari un plan publicitario, ademis de cui--
dar todos los aspectos comentados en el presente

trabajo.

El manejo de la Identidad Corporativa -
se sustenta en la necesidad de fomentar credibi-
lidad y confianza an£e el consumidor y plblico -
en general, y como Ifmpetu competitivo ante sus -

opositores y competidores.

Con todo lo planteado en este trabajo -
puedo definir que la Identidad Corporativa es:
- el que la Empresa a través de su trascendencia
busque y obtenga ser identificada por el consumi
dor, competidor y pGblico en general -
- es formar su propia personalidad a través de -
todos los recursos que la forman y fomentar su -
conocimiento e identificacitn ante la sociedad -

en general.

Para finalizar este trabajo, puedo men-

cionar que a través de la coordinacién de los -~
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recursos humanos, materiales y técnicos, y el di-
sefio de estrategias encaminadas a la creacifn, de
sarrollo y mantenimiento de la Identidad Corpora-

tiva se obtendré&:

1.~ Consolidacifn de la marca y producto en el ==

mercado.

2.~ Motivacibn para hacer frente a la competencia

3.- Implementacién de nuevas t&cnicas y estrate--
gias que coadyuven al desarrollo de la Organi

zacibn.

4,- Crecimiento y superacidén en todos los &mbitos

que conforman a la Empresa.

5.~ Logro de metas y objetivos.
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VI - CONCLUSIONES

Dentro del presente capitulo, comenzaré -
por comentar las conclusiones correspondientes a ca

da pregunta de los cuestionarios aplicados.

Conclusiones de los cuestionarios aplica-

dos en las Agencias Publicitarias:

1.~ IDENTIDAD CORPORATIVA.

Es la representaci6n grédfica de la empre-
sa, es la forma de proyectar la personalidad de la-

misma.

%

1T

Ty

T
I

«*e*el.- Es la representacién gri&fica de la empresa
HiiEZ.- Es la cara y apellido de la empresa
-3.— Es la personalidad de la empresa



Dentro de esta pregunta, los entrevistados
coinciden en definir a la Identidad Corporativa como
la personalidad de la empresa, su representacibn gri
fica a través de un logotipe por medio del cual se -

da a conocer la misma.

CONCLUSION.- La Identidad Corporativa es la proyec=-
cibn de la personalidad de la empresa dando a cono--

cer su trascendencia, y lo que es capaz de lograr.

La empresa, al igual que las personas, - =~
cuenta con sus propias caracterfsticas, que la hacen
identificable ante los dem&s miembros de la sociedad,
proyecta una imigen, una personalidad, a lo cual le-

llamamos Identidad Corporativa.



2.- NECESIDAD DEL MANEJO DE IDENTIDAD CORPORATIVA,

Es necesario el manejo de Identidad Corpo-
rativa con el objeto de que la empresa de.a conocer-
su imigen y caracteristicas ante la competencia y an

te el pGiblico en general.

- 1.- La empresa da a conocer su imigen ante la com-

petencia y pfblico en general.

; = 2.- Por la Necesidad de reforzar y apoyar sus pro-

ductos.

La mayorfa de los entrevistados coinciden
en que la necesidad del manejo de la Identidad Cor-

porativa se debe a gque la empresa necesita dar a co



‘‘nocer su imigen ante los competidores.

También es necesario que la empresa refuer
ce y apoye su producto a través del manejo de la - -

Identidad Corporativa.

CONCLUSION.- Existe una gran necesidad por manejar -

la Identidad Corporativa, con objeto de:

- La empresa tiene una gran necesidad de ser jidenti-
ficada, de proyectar su imigen, sobre todo por el-
incremento de la competencia en el medio empresa--
rial.

- Apoyar sus productos o servicios, y reforzar ese -
apoyo.

- Distinguirse de las demis empresas y generar una -
aceptacibn y apoyo por parte del pdblico en gene--

ral.
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3.~ ETAPAS.
Las ctapas que comprende el manejo de la -
Identidad Corporativa son:

- C;eaciGn
- Desarrollo

- Mantenimiento

3.1 ELEMENTOS DE LA CREACION.

%

s..**..1.- Qué& queremos ser
. 2.~ Esla planeacibn

JI[IIB.- Base de simbolos a implementar

4.~ Es la determinacién del producto.




Dentro de la fase de creacibn de la Identi
dad Corporativa, los administradores deben determi--

nar qué quiere ser.

Lo antericr es la respuesta que mds apoyo-

tuvo por parte de los entrevistados.

CONCLUSION.- En la etapa de creacibn, se debe pla- -
near qué se quiere ser (empresa) qué quiere lograr,-

cudles son sus alcances.

Esta fase es de suma importancia, ya que -
es la pauta a seqguir dentro de todo el manejo de la~-

Identidad Corporativa.

3.2 ' ELEMENTOS DEL DESARROLLO

40

2%




la fase operativa, consecucifn de ideas

el planteamiento del objetivo

el perfil a seguir

la definicidn de roles

En esta fase los entrevistados dan mayor -
apoyo a que en esta etapa se manejen todos los ele-~
mentos operativos, se lleven a cabo las ideas que se

han planteado.

A lo anterior concluyo, que en la fase de-
desarrollo, es el llevar a cabo lo planteado en la -

fase de creacién.

Es la implantaéi6n de las ideas y los pla-

nes detallados en la fase de creacifn.

Para ello es 1mportante, sequir los planes
de una forma exacta, con objeto de cumplir con los -

fines propuestos.
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3.3 ELEMENTOS DEL MANTENIMIENTO.

o2

l,l”l 1.- Es sustentar con hechos, mediante la supervisién

El elemento fundamental de la fase de man
tenimiento es la supervisifn, ya que es necesario-

vigilar todo lo implementado en la fase anterior.

Con objeto de alcanzar el éxito en el ma-
nejo de la Identidad Corporativa, es necesario su=--
pervisar paso por paso la implementacifén y consecu-

cibn de los planes.

Es por ello que se crea la necesidad de -

implementar controles al plan.
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4.~ ELEMENTOS NECESARIOS PARA EL MANEJO DE LA IDENTI

DAD CORPORATIVA.

El logotipo, el manejo de la publicidad y-
promocifn, son los elementos mis importantes para el

manejo de. la lIdentidad Corporativa.

%

22.72 (a)

{3) 1363
4.54 (o)

Il

Logotipo

=

D e W N

.= Publicidad
.~ Promocibn

.= Nombre del producto

.~ Marca

.- Precio

E
B

manejo de la ldentidad Corporativa, resultaron ser -

Dentro de los elementos necesarios para el



198

los siguientes, numerados por orden de importancia:

1.~ Logotipo, Publicidad y Promocibn
2,~ Nombre del producto y marca

3.~ Precio

CONCLUSION.~- Todos los elementos nombrados con ante-
rioridad, son los mis importantes y necesarios para-

el manejo de la Identidad Corporativa.

Cabe aclarar gue la marca y el precio, son
elementos que componen el producto, por lo tanto al-
mencionarlo, los elementos anteriores deben conside-

rarse como parte del mismo.

Por lo tanto, los elementos mis necesarios
para efecto de proyectar y manejar la Identidad Cor-
porativa son aquellos que la difunden, proyectan y =~

promueven ante el cliente y pfiblico, como son:

LOGOTIPO.~ Da a conocer la imfgen de la empresa, y -

es identificable.

PUBLICIDAD Y PROMOCION.- Promueven el logotipo gue -



199

‘proyecta la imfigen de la empresa y la hace identifi-
cable, promovida por la publicidad en diversos me- -

dios y diversas estrategias de promocibn.
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5.- FRECUENCIA CON QUE SE UTILIZA EL MANEJO DE LA -
IDENTIDAD CORPORATIVA.

40

jasassasuR:
|ssnASESunl

I TITINT

. Hjig 1.- Frecuencia alta

u 2.- Frecuencia media alta

Las agencias publicitafias tomadas como --
muestra para el manejo de la Identidad Corporativa,-
coincidieron en que la frecuencia de manejo es alta-
y medio alta, considerando que de cada 10 clientes =

por lo menos 8 se preocupan por difundir su imdgen.

CONCLUSION.- Cada dfa es mis importante manejar la =
im&gen proyectando y formando su propia personalidad,
esto se debe a la competitividad que dfa con dfa se-

incrementa,
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6.~ RAZONES QUE ORIGINAN EL CAMBIO DE IMAGEN EN LAS

ORGANIZACIONES.

La renovacién o actualizacibn, es el factor

que mis motiva el cambio de imdgen en las empresas.

L1

20 I
10{ :

AR ]

ZFral.- Modernizacibn

FFI#,:.- Profesionalismo
u:&.- Renovacién (nueva cara)
UJlI4.— Actualizacibn

Dado el crecimiento de la competencia y los
cambios en la sociedad en general, las empresas se --

' preocupan m&s cada difa por estar al tanto de dichos -

cambios, ademis de perseguir las necesidades y gustos
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de los consumidores.

Es por ello, que las empresas se han incli
nado por renovar su imigen logrando aquellos cambios
necesarios para alcanzar sus objetivos, seguir el pa

50 a sus consumidores.

También se han inclinado en segundo térmi-

no por modernizar su imfgen.

CONCLUSION.- La renovacifn es un factor bastante im-
portante que tiene por objeto corregir lo necesario-

para lograr proyectar la imigen deseada y propuesta.




7.- ELEMENTOS DE MAYOR RELEVANCIA PARA EL CLIENTE.

El manejo de colores, logotipo y tipogra-

ffa, dan mayor proyeccibn a la imSgen de la empresa.

e

7¥x 1.- Color

Para dar a conocer y proyectar la Identi--
dad de una Organizacidn, los entrevistados coinciden
en los siguientes elementos, como los més solicita--

dos por el cliente.
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Color

- Logotipo

t

Tipografia

- Marca

Los tres primeros son los elementos que --

dan la pauta a la proyeccifn de imigen de la empresa.

CONCLUSION.- El color, logotipo y tipograffa utiliza
dos para la proyeccibn de la im8gen de una empresa -
son elementos que no deben manejarse por separado, -

ya gue proyectan en conjunto la imSgen.

Estos elementos deberdn ser acordes al nom

bre del grupo y/o marca.
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8.~ MEDIOS RECOMENDABLES PARA EL MANEJO DE LA IDEN-

TIDAD CORPORATIVA.

Los medios publicitarios y promocionales=

mis utilizados para proyectar la Identidad Corpora-

%

tiva son los visuales.

1.- Radio

2.- Televisibn

3.- Cine

4.- Revistas

5.- Peribdicos

6.- Folletos

7.~ Panels

8.- Relaciones Pfiblicas

9.- pPapelerfa Institucional



Los medios publicitarios y promocionales -

m&s recomendables para proyectar y manejar la Identi
- dad Corporativa ante el consumidor, competidor y pG-
blico en general, son aquellos medios que proyecten-
la imigen en forma integral, esto es que muestren su

color, tipografia, logotipo, ademds del mensaje.

En base a lo anterior los medios mis reco-

mendables son los siguientes:

- Televisibn
-~ DPanels
~ Revistas

- Folletos

CONCLUSION.- Con objeto de brindar apoyo y difusitn a
la Identidad Corporativa, es necesario realizar dicho
trabajo a través de aquellos medios que proyecten la-
im8gen de la Organizacién en forma completa, por ello
es importante manejarlo a través de todos los medios-
audiovisuales, apoyando a los mismos a través de los-
grédficos. (Revistas, periédicos, papeleria institucio

nal).
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9.- ENFOQUE SOBRESALIENTE ENTRE LOS CLIENTES PARA -

PROYECTAR LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

Con objeto de que las Organizaciones hagan.
frente a la competencia, la mayorfa de ellas, selec-

cionan ciertas caracterfsticas para proyectarlas.

(2) 8.3

(3) 33.33

(4)

Innovacibn
Creatividad
‘Modernizacién
Agresividad
Respaldo/ Apoyo

Diferencia
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Cuando las Organizaciones deciden implemen
tar el manejo de la Idenﬁidad Corporativa, deciden -
adaptarse a las necesidades de los consumidores, no=-
quedar atr&s ante la competencia sino adelantarse a-

ella, e ir a la vanguardia de la sociedad.

Por ello, las Organizaciones actualmente -

se inclinan por las siguientes caracteristicas:

- Modernizacibn
- Innovacidn

- Diferenciarse de la competencia

CONCLUSION.~- Debido a la situacisn gue prevalece en-
el pafs y los cambios en la sociedad, las Organiza--
cicnes requieren mostrar una imfgen acorde a los =~ =
avances y caracteristicas de la sociedad en que se -

desenvuelven .

Las caracterf{sticas actuales son principal

mente de modernizacidn.
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10.- PERSPECTIVAS DEL MANEJO DE LA IDENTIDAD CORPORA
" TIVA.

El manejo de la Identidad Corporativa ten=-
dr& un gran auge debido a la necesidad de consolidar

’
la marca y hacerle frente a la competencia.

%

ﬁ 1.~ Consolidaci6n de marca
w.%.¢ 2.~ Por ser una estrategia b&sica
“l” 3.~ Las pequefias empresas la van a utilizar

JRE ¢ - se llevara a cabo un mayor uso debido al incre-
mento de la competencia.



La creciente competencia motiva a las em--
presas a enfrentarse a ella, as{ como a implementar

estrategias para el mismo fin.

Por lo tanto, los comentarios originados -.
por esta pregunta, son muy positivos ya que se tie-
ne amplia confianza en que las empresas genoren, ma

nejen y mantengan su Identidad.

CONCLUSION.- El manejo de Identidad Corporativa, se
'rd promovido cada vez mds, debido a la necesidad de
hacer frente a la compctencia, por ello las Organi-

zacjiones necesitan implementarlo de acuerdo a sus =~

- recursos.



CONCLUSIONES DE LOS CUESTIONARIOS APLICADOS EN LAS --

ORGANIZACIONES.
1.~ IDENTIDAD CORPORATIVA.

Es la identificaci6n de'la empresa, es bus

car la personalidad, dar ‘a conocer c6mo sc maneja.

Identificacién de la empresa

Imigen de la empresa, proyectando sus objetivos

'I”, 3.- Conjunto de clementos que proyectan el manejo -

de la empresa.

Identificacifn del producto.
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Como pueden observar, todas las respuestas
obtenidas estdn relacionadas con la proyeccibn de la
personalidad de la empresa, es la preocupacién por -
ser identificada, y el brindar un conocimiento sobre

el manejo de la misma.

CONCLUSION.~ La Identidad Corporativa es el que la -
empresa sea identificada como lo que es, asi como -~
sus propios objetivos ante el consumidor, competidor

y pfiblico en general.
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"2.- ES NECESARIO SU MANEJO.

Existe realmente una necesidad de su mane-

- jo con objeto de brindar apoyo al desarrollo de la -

Organizaci6n.

m l.- Apoyo al desarrollo de la empresa y definir su
personalida

'.i'ff 2.~ Unificacién de funciones e imdgen, increméntap_
do la penetracifn al mercado.

LU.[[ 3.- Acentuar el prestigio, imdgen y utilidades de-
la empresa.

o

3% 4.~ par apoyo al producto.
.5.- Renovar im&gen.
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Los ‘entrevistados coinciden en apoyar que
el manejo de la Identidad Corporativa, es debido a-
la necesidad por apoyar el desarrollo de la misma,-

mediante su proyeccién.

O bien, por unificacién de funciones e --
“im&gen, incrementando con ello la penetracibén en el

mercado, etc.

CONCLUSION.- Es necesario el manejo de la Identidad
Corporativa, ya que debido a la fuerte competencia,
se necesita integrar todos aquellos elementos gue -
nos proporcionen mayor fuerza, con objeto de hacer-

- le frente a la misma.

Al unificar todos los elementos positivos
y reforzar los necesarios, se debe luchar porque --
la Organizacibn sea bien identificada, con ello se-

obtendr8 un desarrollo de la misma.



3.-

Ide

3.1

Ul 4.

ETAPAS.

Las etapas que comprende el manejo de

ntidad Corporativa son:

Creacibn
Desarrollo

Mantenimiento

ELEMENTOS DE LA CREACION.

Disenio sobre las necesidades existentes.
Creac¢ifn de imdgen.
-~ Determinacién de objetivos.

~ Determinacifn de elementos grdficos.
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Dentro de la etapa de creacifn, es impor--
tante determinar y disefiar las necesidades ecxisten--
tes que habrin de cubrirse, es decir qué im§gen se -

quiere proyectar.

Otras de las respuestas fueron, gue se de-
berfan definir los objetivos que habrdn de cubrirse-
y determinar los elementos grdficos, a través de los

cuales se dari a conocer la im&gen.

CONCLUSION.- La etapa de creacifn, como lo habfa co-
mentado anteriormente, es de suma importancia, ya --
que debersn planearse todas las actividades a sequir,

para dar a conocer la imigen de la Organizacifn.

3.2 ELEMENTOS DE DESARROLLO.

79
60
50
40

34

15
=3
11T
1T
1T
| )
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.
o .

: 1.- Implementacitn
E}EEZ.- Revisibn

LUJ]B.— Posicionamiento en el mercado.

En esta etapa lo que se busca es la deter-
minacién de la posicién en el mercado, la cual re- -
quiere de la implantacifn de ciertos elementos para-

llevarla a cabo.

Todo lo planeado en la primera fase, debe-
rd implementarse a través de ciertas estrategias que
logren que la Organizacibn se cologque en un lugar --

competitivo del mercado.

3.3 FELEMENTOS DEL MANTENIMIENTO.

1.~ Evaluacién.
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En la fase de mantenimiento, los entrevis-
tados coinciden en que la evaluaciSn de las activida
des implementadas en el plan, deben ser revisadas y-
calificadas, con objeto de llevar a cabo correccio--
nes necesarias que siempre se acompanen de la conse-

cucién de lo objetivos propuestos.

CONCLUSION.- En esta etapa se deberd llevar a cabo -
una revisién peribfdica de todas les actividades im--
plementadas, obteniendo con ello, una evaluacién que
muestre los puntos a corregir o bien, la implemen;a-
cién de algo nuevo gque refuerce el plan de Identidad

Corporativa.



4.- ELEMENTOS NECESARIOS PARA SU MANEJO,

: (6)1546

(8)11.34

i eeey
(17 ry
A

12,37(9)

Relaciones PGblicas
Estandares

Publicidad Institucional
Nombre de la Emprosa
Promocién

Publicidad

Marca

Calidad y servicio
Producto

Logotipo

Como pueden cbservar, las respuestas de --



los empresarios, son mis detalladas y para efecto -
de los elementos necesarios para el manejo de la --
Identidad Corporativa, nombran varios recursos que-

en conjunto, logran el manejo de la Identidad.

CONCLUSION.- Todos los elementos nombrados en la ~--
grifica, son importantes para el manejo de la Iden-
tidad Corporativa, sin embargo, los determinantes -

para la proyeccibn de la im&gen son:

- Publicidad
- Promocibn
- Logotipo

- Marca.
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5.~ RAZON DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN.

Fundamentalmente la razbn que inclina a la
consecucién del plan es el establecimiento de estan-
dares con objeto de canalizar todos los elementos al

0
p@blico en general. A

.~ Tamaiio de la empresa y expectativas

.~ Estandarizacibn

.~ Actualizacién

1

2.~

3.- Dar a conocer la marca

4 B

5.~ FPijar filosoffa de la empresa
6

.~ Mayor captacibn del mercado.
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Las respuestas a esta pregunta, se concre~
tan a.llevar como razén, que la empresa de a conocer
su filosoffa, marque estandares con objeto de no per
der o desviar la imigen, y apoyarse en los demds ele

mentos marcados en la gr&fica.

CONCLUSION.- Todos los elementos indicados por los ~
entrevistados son muy importantes, pero creo conve~-
niente mencionar que .el manejo y proyeccién de la £i
losoffa de la Organizacibn, es lo més importante ya~-
que'es la pauta para llevar a cabo la planeacifn del

manejo de la Identidad Corporativa.

8in embargo, los entrevistados se inclina=-
ron por la fijaci®n de estandares que en mi opinifn,
. son elementos de suma importancia dentro de las tres

fases del plan de Identidad Corporativa.



6.~ EN QUE CONSISTE EL PLAN DE IDENTIDAD.

Fundamentalmente, los elementos que se de-
ben considerar en ei plan de Identidad Corporativa,=-

son principalmente sequir el objetivo propuesto, uti

lizando diversas estrategias publicitarias, mercado-

%

18gicas y administrativas.

am2(3)

[CPRIAT]

m 1.- Logotipo

@2.- PresentacitGn/ colores
@ 3.~ Seguir el objetivo
EI]L- Mensajes Institucionales
ES.- .CapacitaciOn

@6.- Elaboracifn de manuales

.7'.- Marcas



[:] §.- Publicidad Corporativa
@ 9.~ Plan Estratégico.

El plan gue han implementado las Organiza
ciones, consiste fundamentalmente en seguir un obje
tivo propuesto, utilizar como estrategias publicita

rias los mensajes institucionales.

- Controlar los lineamientos de la imigen a través-

de la elaboracién de manuales.

- Lograr una buena presentacifn de la imSgen a tra~

vés del uso de colores.

CONCLUSION.~ Como se puede observar, los elementas~
m8s importantes para el manejo de la Identidad Cor-
porativa, de una u otra forma, coincide su inciden-
cia, por lo tanto los factores fundamentales se'apg
gan a la buena aplicacibn de estrategias mercadolf-
gicas, publicitarias y administrativas que coadyu--

ven al logro de las objetivos.
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7.-° ELEMENTOS RECOMENDABLES PARA EL MANEJO DE LA IDEﬁ"

TIDAD CORPORATIVA.

Los elementos donde se deberi de hacer ma-

yor é&nfasis y dedicar m&s tiempo en la planeacibén de

estrategias es principalmente en el producto.
(2)13.04 %

(a)4,24

(S)IL59——————~——J.

(8)1594

15.94(7)

Producto

Estrategias de Venta
Promocifn Interna
Promocién Externa
Publicidad
Consﬁmidor

Piblico en general

Mercado

Precios



. 10.~ Financiamientos

Existen diversos elementos en los cuales -
se deben planear estrategias para obtener como resul
tado, un plan completo para manejar la Identidad Cor

porativa.

Los elementos m&s importantes son los si- -

guientes:

- Producto

- Consumidor

~ PGblcio en general

~ BEstrategias de Venta
- Promociéﬁ Interna

~ Publicidad.

CONCLUSION.~ Como se ha comentado en capftulos ante-
riores, el producto es el elemento o factor princi--
pal, para iniciar y fomentar la imdgen en donde se -
debers vigilar su calidad y servicio, de 81 surgirin
los demds elementos, como el contar con estrateglas-
acordes a las necesidades del consumidor, dar a cong
cer el producto (publicidad, promocibn), disefiar es-

trategias de ventas(precio, canales de distribucidn).



{3) 25

4) 16,60

8.~ RECOMENDACIONES.

Como principales recomendaciones se encuen

tra la concientizacién de lograr un desarrollo en la ’

: : 9,
Organizacién. A

10,08(2)

e e—6.66(7)

10(7}

3,33 (e)

28.53(s)

1,- Publicidad

D 2.~ Elaboraciones Manuales

m 3.~ Base Administrativa

g 4.~ Resaltar tareas y esfunerzos
E S.~ Conocimiento del Desarrollo
. 6.~ Contar con perscnal adecuado

@ 7.- Brindar servicio y calidad.



228

Para lograr la consecucibn del plan de - -~
Identidad Corporativa, los entrevisﬁados recomenda--
ron que en primera instancia se deberd contar con -=
una amplia concientizacibn del desarrollo que se - -
quiere lograr en la Organizacifn, con objeto de gque-
posteriormente se lleven a cabo los lineamientos del

plan.

CONCLUSION,.- Es muy importante considerar, que como-
titulo del presente trabajo, menciono gque la Identi-
dad Corperativa es un elemento del desarrollo de la~
Organizacién, y como se puede observar dentro de los
resultados obtenidos en esta pregunta, los adminis--
tradores coinciden en que, para lograr la implanta=--
cién de la Identidad Corporativa es necesario tener-
conciencia del desarrollo que se guiere lograr den--

tro de la Organizacién.

Ademds se necesita contar con una base ad-
ministrativa, con objeto de asignar tareas basadas -~

en los manuales.
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9.- NECESIDAD DE LA INVESTIGACION PERIODICA.

Es necesario llevar a cabo dicha investi-
gacibn, con objeto de evaluar las medidas implanta-

das para la consecucifn de la Identidad Corporativa.

Por expansifn

Revisar logros y correcciones
|||I|,3.- Mantener posicionamiento en el mercado
. % 4.- Cbtener opinifn del pGblico

- 5.= Mantenerse al tanto de los camhios

En primera instancia los entrevistados re
comiendan llevar a cabo las revisiones perifdicas -

con objeto de revisar los logros obtenidos y llevar



a cabo las correcciones y mejoras necesarias.

También es importante considerar la opi- =
nibén del pGblico, con objeto de revisar si la imfgen
que se planel proyectar es realmente la percibida --

por el pGblico en general.

CONCLUSION.- La revisibn peribdica es de suma impor-
tancia , y como se habfa mencionado con anterioridad
es un elemento fundamental a manejar dentro de la ==-

etapa de mantenimiento de la Identidad Corporativa.

La revisi®n nos dar§ retroalimentacibn Tes
pecto al cumplimiento de los objetivos del plan, ¢on
ello se llevarin a cabo las modificaciones pertinen-

tes o bien implementar algo necesario.

En resfimen, es necesario realizar un segui

miento a lo propuesto.
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10.- PERSPECTIVAS DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

El manejo de la Identidad Corporativa ten-
dré mayor importancia, debido a la necesidad de acre

centar confianza ante el consumidor principalmente.

%

©

Vender primero, cambiar después
Se busca que aumente su aplicacifn
Tendri mayor importancia debido a la necesidad

de confianza

Habr& mayor competencia, pof lo que se utiliza-
rd mis
H‘lls.- Tendri mayor alcance y mayor uso en las empre--

sas.
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El comentario de los entrevistados en las-
Organizaciones, es optimista y coincide con los pun-
‘ tos tratados por las personas entrevistadas en las -

Agencias Publicitarias.

CONCLUSION.- Los comentarios obtenidos apoyan que el
manejo de la Identidad Corporativa ird creciendo, ya

que la competencia se acentGa.

Una de las estrategias a alcanzar, es el =
promover y conseguir ganar la confianza en el consu-
midor y p@blico en general, para lograr mayor acepta

cidn.
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