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RESUMEN EJECUTIVO
Los desarrollos de las nuevas empresas del mercado demandan que de que las
mismas empleen nuevas estrategias para generar un mayor atractivo al
consumidor. Sin embargo, muchos de los emprendedores, carecen de medios para
acercarse a este conocimiento idéneo, y, por ende, realizan decisiones poco
sustentadas, generando una desventaja competitiva. Con esta problematica, el
presente trabajo ha sido elaborado con la mision de brindar aquella oportunidad
de mejora, para aquellos emprendedores que desean poner en marcha un negocio,
pero desconocen absolutamente del conocimiento idoneo para el funcionamiento
de sus negocios diferenciados. La estructura del presente trabajo radica en 3
espacios. La primera seccion, constituye el respectivo analisis de las distintas
posturas de expertos en el tema quienes permiten definir con mayor claridad el
significado de los distintos conceptos y la funcién que estos poseen en las
organizaciones. La segunda seccion del trabajo se enfoca a validar la importancia
de la lectura del manual propuesto, como una herramienta de apoyo para mejorar
la calidad de la toma de las decisiones. La Gltima seccion por su parte, constituye
el aporte de la elaboracion del manual con la presentacion de modelos, cuya
funcion es la de ser una herramienta de ayuda para la elaboracion y disefio de los

distintos conceptos, en base a los argumentos de los expertos de cada tema.
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CAPITULO 0: LA JUSTIFICACION E INTRODUCCION AL TEMA DE
INVESTIGACION

JUSTIFICACION
La falta de acceso inmediato a informacién idénea que guie adecuadamente el
procedimiento para desarrollar nuevas marcas, afecta directamente la capacidad

de los nuevos emprendedores para poner en marcha sus negocios.

Ecuador es uno de los paises con mayor indice de emprendimientos, muchos de
los cuales suelen fracasar por falta de conocimientos tedricos por parte de sus
duefios, seglin Brandec (Brandec.Com, 2017) .

Con este antecedente, el presente trabajo busca ayudar a aquellos emprendedores
que, por falta de tiempo o dinero, no hayan podido acceder de una manera formal
y académica a aquella informacion que estructure y mejore su gestion en el

desarrollo de emprendimientos de marca.

La propuesta permitira que muchas mas empresas que estan en proceso de nacer,
puedan desarrollarse plenamente, teniendo una base administrativa sélida, que
valide las acciones y decisiones de los duefos, para iniciar con mayor seguridad

su proyecto de marca.

INTRODUCCION
La Administracion ha permanecido presente de manera constante dentro de
nuestra forma de vida, y sin embargo todavia hay un considerable nimero de

personas que desconocen acerca de la Teoria de la Administracion.

El desconocimiento constituye una de las principales problematicas en este tema,
ya que genera una preocupacion en aquellos quienes desean incursionar en el

mundo de los negocios.

Si bien es cierto que la elaboracion de un modelo de negocio nuevo es una de las
tareas mas arduas de la ciencia administrativa, esto no deberia ser un limitante
para aquellos que aspiran a crear un nuevo emprendimiento sustentado en el
concepto de marca. Sin embargo, la elevada tasa de fracasos de emprendimientos,
alerta a la comunidad empresarial sobre la importancia de poner en la mira el

porqué de esta problematica. Frente a este hecho, se ve la necesidad de brindar
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una solucion que permita el desarrollo de nuevos emprendimientos, bajo el
amparo de informacion asequible y con validacion teorica, la misma que permita

la sustentabilidad en el tiempo de los futuros proyectos empresariales.

CAPITULO 1: ELEMENTOS PARA EL DESARROLLO DEL ESTUDIO

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 OBJETIVO GENERAL

1. Elaborar un manual préctico para desarrollar correctamente una marca sin ser

empresario.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Describir el proceso evolutivo historico que tuvo el concepto Marca desde

su primera aparicion hasta la actualidad, segun autores.
2. Enumerar los elementos necesarios para desarrollar una marca.

3. Enunciar la definicién y funcion del concepto Segmentacion, segun varios

autores.

4. Enunciar posturas de autores sobre la definicion y funcion del concepto

Colores Corporativos.
5. Describir la definicién y funcion del concepto logotipo segun autores.

6. Exponer posturas sobre la definicién y funcion del concepto Slogan segin

autores.
7. Describir la definicién y funcion del concepto Layout segun autores.

8. Detallar la definicion y funcion del concepto Comportamiento

Organizacional, segun autores.

9. Enunciar la definicion y funcion del concepto Valores Corporativos, segun

autores.

10. Enunciar la definicion y funcién que posee el concepto Mision segun

varios autores.
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11. Describir la definicion y funcion del concepto Vision segln varios autores.

12. Desarrollar propuestas de modelos sobre los distintos componentes de la
marca, en base a las argumentaciones expuestas por los autores segln cada

elemento descrito.

1.2 DEFINICION DE: LA METODOLOGIA, METODO, VARIABLES DE
ESTUDIO Y ANALISIS ESTADISTICO

1.2.1 EIMETODO
El presente trabajo usard dos tipos de entrevista. Por un lado, se utilizara la
entrevista grupal y por otro la individual, con el fin de obtener los datos relevantes

acerca del tema de investigacion.

1.2.2 LA METODOLOGIA
El presente trabajo es de caracter cualitativo, debido a que la naturaleza del
fendmeno de estudio, es decir el concepto “marca”, es un constructo social que
no permite valoraciones de caracter matematico. Con este antecedente, se plantea
el uso de la entrevista como medio para sustraer los datos necesarios, con el fin de

interpretar y analizar posteriormente los resultados encontrados.

1. 3DEFINICION DEL PROBLEMA Y VARIABLES DE ESTUDIO

1.3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE ESTUDIO
La problematica estd determinada por la ausencia de informacion idénea que
valide cientificamente los principales elementos que conforman el macro
concepto marca, tanto en su definicion como en su funcionalidad. Estas lagunas
de conocimiento sobre la gestion de emprendimiento y marca, constituyen una
desventaja considerable, puesto que terminan afectando negativamente al

desarrollo adecuado de nuevos proyectos empresariales.
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1.4 VARIABLES DE ESTUDIO

1.4.1 VARIABLES INDEPENDIENTES
1. Uso del Manual de Desarrollo de Marca.

1.4.2 VARIABLES DEPENDIENTES
1) Nivel de conocimiento de los sujetos de investigacion sobre la Teoria

Administrativa.

2) Capacidad de acceso al conocimiento teérico relacionado al desarrollo

de gestién de marca, por parte de los sujetos de investigacion.

3) Capacidad de asimilacién del conocimiento adquirido por los sujetos
de investigacion a través del Manual de Marca.

1.5 HERRAMIENTAS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

1.5.1 OBJETIVOS PLANTEADOS PARA EL DESARROLLO DE LAS
ENTREVISTAS

La herramienta de investigacion planteada tiene los siguientes objetivos:

1. Establecer puntos de referencia a partir de las afirmaciones expuestas
por los sujetos de estudio, con el fin de iniciar el analisis de los datos

obtenidos.

2. Determinar la importancia que dan los sujetos de investigacion a los
distintos componentes que conforman el macro concepto marca, con el fin

de convalidar si éstos corresponden a la teoria administrativa enunciada.

3. Determinar aquellos factores cualitativos que generan algin punto de

conflicto en torno a la investigacion y a la propuesta del manual.

1.5.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION
La metodologia aplicada en el presente trabajo se basa en la interpretacion de las
distintas posturas expuestas por varios autores considerados dentro del presente

analisis.

1.6 PERFIL DE LOS SUJETOS INVESTIGADOS

Para los sujetos de investigacion se plantearon los siguientes parametros:
1. Personas que tengan un notable deseo de emprendimiento.

9
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2. Personas cuya formacion académica no se relaciona necesariamente con

las ciencias econdmicas o empresariales.
3. Que se encuentren entre los 20 a 60 afios.

4. Que se ubiquen geogréficamente en Quito, especialmente en la seccion
norte de la ciudad.

Factores como género, nivel de instruccion o nacionalidad son descartados en la
seleccion de los perfiles de los sujetos de investigacion, ya que no afectan de

ninguna manera el fendmeno de estudio planteado.

CAPITULO 2: MARCO REFERENCIAL
2.1 ANALISIS HISTORICO SOBRE EL CONCEPTO MARCA

Si bien es cierto que no existe una linea clara que defina el momento exacto del
origen de las marcas, varios expertos abordan el surgimiento de las mismas como

un evento que forma parte de la historia humana.

Se puede decir que el origen de la historia de las marcas se encuentra intimamente
vinculado a la marcacion fisica de los objetos o superficies (Arce, 2015). No
obstante, la evolucion de las marcas ha ido modificandose en el transcurso del
tiempo. Para Alfredo Salinas, investigador en este campo, existen ciertos indicios
que sugieren que el inicio de las primeras marcas comerciales como tal se dieron
a partir del siglo X1X (Salinas, 2010); no obstante, afirma también el mismo autor
que la primera ley elaborada que regulaba el uso y aplicacién de marcas data ya
de 1870 (Salinas, 2010).

Por otra parte, la revista virtual Mercado.Com, menciona que el origen de las
marcas surge con las principales culturas clasicas de Europa ( Roma y Grecia),
asi como en el antiglio Egipto; donde ya se realizaban marcaciones, tanto en las
personas como en los bienes y otros elementos pertenecientes a su cultura y
realidad (Mercado.Com, 2001). Lo que si se puede afirmar, es que el
establecimiento de las marcas permitié, en cierta medida, brindar una
identificacion que definia la propiedad y la procedencia de origen de un

determinado objeto.

10
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Para Joan Acosta, autor del andlisis “El inicio de la marca moderna “A principios
del siglo XVIII, en Estados Unidos, Inglaterra y Alemania habia aparecido ya la
primera publicidad. Desde 1825, el encendedor de seguridad Phénix se

anunciaba en Francia por medio de carteles” (Acosta, 2004)

Acosta apunta a que a partir de 1800, se dio lugar el surgimiento inicial de las
primeras marcas comerciales formales en los distintos medios publicitarios de las
grandes potencias de aquel entonces, como eran Inglaterra, Estados Unidos de
América y Alemania (Acosta, 2004).

Muchos afios después, con el surgimiento de la Revolucion Industrial y la
expansion de la capacidad productiva, estos hechos permitieron un crecimiento
considerable del nimero de marcas existentes en el mercado (Acosta, 2004).

Para el siglo XIX, la gran cantidad de marcas existentes en el mercado se hacia
cada vez mayor, por lo que se hacia urgente crear una diferenciacion de las
mismas. En 1902, el profesor E.D. Jones, emplea por primera vez el término
Marketing como herramienta para sintetizar el crecimiento acelerado del nimero
de marcas (UCHU.COM, 2018).

Para 1900, el surgimiento de las principales grandes industrias redefinio el
concepto de empresa y trajo consigo una nueva vision sobre las marcas, las cuales
pasaron de ser un simple identificador de propiedad, a representar un concepto
social por si mismas (UCHU.COM, 2018).

Citando las palabras de Javier Lopez Piriz, quien sefiala que en la actualidad:
“(...) las marcas, a través de elaboradas estrategias comunicativas han creado
un universo en torno a ellas cargado de connotaciones emocionales que hacen
que un cierto tipo de consumidores se sientan muy identificadas con ellas” (Piriz,
2008).

En base a este enunciado de Lopez Piriz, se puede afirmar que actualmente las
marcas comerciales se manejan cada vez mas en el campo de las emociones
humanas, con el fin de influir indirectamente sobre las decisiones de compra de

los consumidores.

11
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2.2. DEFINICION DEL CONCEPTO SEGEMENTACION SEGUN AUTORES
El autor John Martinez, en su analisis sobre “Cémo Segmentar con Exito el
Mercado”, hace mencion a las razones que llevan a las empresas a dar
cumplimiento con dicha accidn. A continuacion, las palabras del autor:

“(...) “segmentar bien es cada vez mas importante debido a una
serie de tendencias del mundo actual, tales como las siguientes:

Los mercados masivos estan desapareciendo y los clientes se
asocian con segmentos y nichos mas pequefios y dificiles de
rastrear. (...), Los consumidores estdn avidos de nuevas
sensaciones y sabores. Esta pluralizacion del consumo hace
dificil agruparlos en segmentos” (Martinez, 2005)

El argumento de Martinez es un abre boca que nos permite identificar la
importancia que posee esta accion en torno al modelo de negocio que se pretende
emprender. Sin embargo, dicho argumento carece aun de la definicion del
concepto de segmentacion. Por esta razon y con el fin de ampliar el concepto, se

citara otros autores que permitan definir el mismo.

El Diccionario Virtual “Definicion.DE.Com”, en su analisis sobre el significado

etimoldgico de la palabra segmentacion, dice lo siguiente:

“Se conoce como segmentacion al acto y consecuencia de
segmentar (es decir, de dividir o formar segmentos o porciones).
El concepto, segun se desprende de la préactica, posee multiples
usos de acuerdo a cada contexto. Es posible hablar de la
segmentacién de mercado, por ejemplo, para nombrar a la
divisién de éste en conjuntos mas pequefios, cuyos integrantes
comparten determinadas caracteristicas y requerimientos. Estos
subgrupos, dicen los expertos, se determinan tras analizar el
mercado”

La segmentacién exige la creacion de grupos homogéneos, al
menos respecto a ciertas variables. Dado gque los miembros de
cada segmento mantienen comportamientos o conductas
similares, es posible anticipar una respuesta parecida ante las
estrategias de marketing” (Definiciones. DE. Com, 2018)

Interpretando la postura de “Definicion. DE”, se puede afirmar que la accion de
segmentar consiste en dividir al mercado en grupos mas pequefios. En este caso,

esta division estard dada por caracteristicas y requerimientos comunes entre los
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elementos que conforman cada subgrupo (Definiciones. DE. Com, 2018). De igual
manera, dicho autor afiade dentro de su analisis, que el objetivo de la segmentacion
es el de poder anticipar una respuesta a las conductas de los individuos que
mantienen comportamientos similares, a traves de la aplicacion de determinadas

estrategias de marketing (Definiciones. DE. Com, 2018).

En el anélisis del autor lban Thompson en su articulo investigativo “La
Segmentacion del Mercado™ nos ofrece una definicion mucho mas sencilla acerca

del significado de dicho concepto. Citando sus palabras Thompson dice:

“A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas
homogéneas, se le conoce con el nombre de "segmentacion del
mercado”; el cual, se constituye en una herramienta estratégica
de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los
esfuerzos, ademéas de optimizar los recursos y lograr mejores
resultados” (Thompson, 2005).

Para Thompson, la segmentacion del mercado constituye una herramienta
estratégica de la mercadotecnia, la misma que permite optimizar los recursos
manejados por la marca, facilitando asi la obtencion de resultados favorables
(Thompson, 2005). A diferencia de los autores anteriores, la posicion de
Thompson se fundamenta mucho mas en las necesidades reales de las empresas.
(Thompson, 2005).

Por otra parte, el autor Diego Monferrer Tirado, en su libro “Fundamentos del

Marketing” nos sefiala lo siguiente:

“En este sentido, segmentar es diferenciar el mercado total de un
producto o servicio en grupos diferentes de consumidores
homogéneos entre si y diferentes a los demds, en cuanto a
habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing diferentes” (Tirado, 2013).

La definicion de Tirado es mucho mas simple y concreta y nos muestra nuevos
elementos a tener en cuenta. Tirado se refiere al significado de la segmentacion
como una divisién basada en la homogeneidad de ciertas caracteristicas de los
clientes. Esta homogeneidad, permite identificarlos plenamente y clasifica estos

elementos en: gustos, habitos y necesidades. (Tirado, 2013).
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2.2.1 RAZONES PARA SEGMENTAR ANTES DE INICIAR CON EL PROCESO
DE MARCA.

Una de las principales causas del fracaso de las marcas es la falta de definicion
del segmento de mercado al cual se desea atender. La autora Vilma Pérez, en su
presentacion acerca de ‘“Razones para Segmentar”, explica lo siguiente al
respecto.

“Ventajas de segmentar los mercados:

1. Se tiene una clasificacion mas clara y adecuada del
producto que se vende.

2. Se centraliza el mercado hacia un area en especifico.
3. Se proporciona un mejor servicio.

4. Se tiene una buena imagen, exclusividad y categoria.
5. Facilita la publicidad al costo.

6. Logra una buena distribucion del producto.

7. Se obtiene mejores ventas.

8. Se conoce cudl es el mejor mercado del producto para
ubicarlo en el momento y espacio adecuados.

9. Se trata de dar a cada producto su posicionamiento.
(Velez, 2018).

Tal como se observa en la cita, se puede interpretar que la segmentacion ayuda,
tanto al posicionamiento del producto en el mercado, como a la estructuracion de
una estrategia de venta que busca fomentar de manera mucho mas eficaz el indice
de la misma” (Velez, 2018). Ademas de esto, Vélez indica que permite identificar
el mercado target y permite dar una mayor capacidad de clasificacion de los
productos ofertados al mercado, reduciendo asi costes de cualquier tipo,
especialmente los costes de la publicidad” (Velez, 2018). La autora antes citada
es clara en la lista de beneficios que se obtienen al segmentar debidamente el
mercado target, sin embargo, es fundamental también considerar otros postulados

de otros autores para enriquecer ain mas la idea central: razones para segmentar.

En el libro “Causas del fracaso de los Emprendedores” de la editorial Pocket Red,

se explica las consecuencias de no implementar la segmentacién como paso
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preliminar a la ejecucion del proyecto emprendedor. Observemos el siguiente

cuadro que ha sido tomado del presente texto:

Tabla 1: principales causas del fracaso

Causas de fracaso asociadas a problemas de producto y mercado
hEEEE-iﬂl.'.IEIEE- 08 MeEnCooo ND :}:3 izodas

F:E OCioneEs poOnas Con priosWvesonnes 'y f O ¥End=00Mes

Tamaofc as mercado

Mercooo externo pobre

S..l'i'..':ll alternativas, compsatioones indirechos

Desconocimienio de los clisntas

Imposibilidod de occeso o renuncio o mercodos moyores

Fuente “Causas de fracaso de los emprendedores”

Elaborado por: Pocket Red emprendia

La falta de definicidon del segmento de mercado lleva a que muchas organizaciones
incurran en acciones que afectan severamente su produccion y comercializacion
de productos. Esta interpretacion permite dar una panoramica sobre las causas que
llevan a fracasar a un negocio como consecuencia de una ausencia de

segmentacion del mercado target (Valls, y otros, 2018).

Segun la autora Elena Restrepo, existen otras consideraciones que refuerzan la

importancia de segmentar el mercado. Citando las palabras de la autora:

“La segmentacion de mercados ayuda a los especialistas en
marketing a definir con mas precision las necesidades y deseos

de los consumidores.
Se realiza la segmentacién de mercados por (3) tres razones
béasicas:

- 1. La primera, la segmentacion permite identificar grupos de
consumidores con necesidades similares y analizar las
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caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos grupos.

2. - Segundo, la segmentacion brinda informacion que permite
en marketing disefiar mezclas de marketing a la medida
especifica de las caracteristicas y deseos de uno o0 mas
segmentos.

- 3. Tercero, La segmentacion esta en concordancia con el
concepto de marketing: satisfaccion de las necesidades y deseos
del consumidor, al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de
la empresa.” (Restrepo, 2009)

Para Restrepo, la segmentacion ayuda a brindar informacion relevante sobre el
segmento seleccionado y como éste se comporta. Ademas, Restrepo incluye como
otro beneficio el dar cumplimiento a las necesidades y deseos del consumidor,

tal como se interpreta a partir de la cita antes mencionada (Restrepo, 2009).

2.3 COLORES CORPORATIVOS
2.3.1 DEFINICION Y USO DEL COLOR CORPORATIVO

En el articulo Psicologia del Color, publicado en la revista digital de la Escuela
de Arte Superior de Disenny de Vic en Barcelona (Espafia) de la misma autoria,

se sefiala que:

“El color influye sobre el ser humano, y también la humanidad
le ha conferido significados que trascienden su propia
apariencia. Sus efectos son de caracter fisiologico y psicoldgico,
pudiendo producir impresiones y sensaciones de gran
importancia, pues cada uno tiene una vibracién determinada en
nuestra vision y por tanto en nuestra percepcién” (Escola dArt i
Superior de Disseny de Vic, 2018)

Se puede interpretar en base a la postura antes expuesta, que existe una poderosa
influencia del color sobre el ser humano, a tal punto que la misma genera
impresiones o sensaciones de gran relevancia para el sujeto que las recibe. Dicha
relevancia, por tanto, determina las diferencias entre vision y percepcion de la
realidad. (Escola d'Art i Superior de Disseny de Vic, 2018).

Sin embargo, Sandra Diaz afiade otras consideraciones que sustentan ain mejor la
explicacion brindada por la escuela de arte Disenny de Vic. Exponiendo su

argumento, sefiala que:
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“(...) el color sirve para que el consumidor pueda identificar el
producto en las estanterias y pueda orientarse exclusivamente a
través del color. (Seguro que alguna vez hemos utilizado la frase:
“Por favor déme aquello que es de aquel color...). (...) El color
es clave para lograr la atencion del consumidor; asi el uso del
color en un anuncio en un periodico refuerza fuertemente la
atencion, de hecho, un anuncio a pagina completa a colores en
un periodico tiene practicamente la misma probabilidad de ser
visto que un anuncio en TV de 30 segundos. (...) El color juega
un papel muy importante en la memoria, estimulando todos los
sentidos, enviando instantdneamente un mensaje como no lo
hace ningun otro método de comunicacion. Las corporaciones
entienden que el uso apropiado del color es vital para crear una
imagen positiva entre los clientes (Diaz, 2012)

Ademas de incluir los elementos de la importancia que poseen los colores en torno
a los estados de animo de las personas, Diaz afiade adicionalmente otros elementos
sobre el color. Interpretando las palabras de la autora, menciona que el color es
también otra herramienta identificadora que permite que el cliente recuerde de
mejor manera el producto que us6 basandose en el color. Ademas de esto, Diaz
también sefiala que el uso de los colores constituye un factor determinante como
una estrategia de publicidad de impacto, para la captacion de la atencion del
cliente (Diaz, 2012).

Por dltimo, el argumento de Diaz también explica que el uso de los colores
estimula la memoria del usuario, lo cual es determinante para vincular otros
sentidos para afianzar el mensaje comunicacional que se desea proyectar (Diaz,
2012).

2.3.2 SIGNIFICADO GENERAL DE LOS COLORES BASICOS Y
SECUNDARIOS

Tabla 2: Significado de los colores
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Color Amarillo Color Blanco Color Lavanda

Significado: Significado: (Gris claro)

- Riqueza _Pureza Signifiado: . ’

- Precuacion -Limpieza -Equilibrio Fuente: Psicologia del Color,. .

Elaborado por: Escola d'Art i Superior
- | S _O t . X i
rreveaen prmisme de Disseny de Vic, 2018
- AN AN




Silva Diego, HAGAMOS MARCA: UN MANUAL PRACTICO PARA DESARROLLAR CORRECTAMENTE
UNA MARCA SIN SER EMPRESARIO

Tabla 3. Significado de los colores

4 N\
\_

Color Gris Color PLata Color Oro

Oscuro Significado: Significado:

Significado: - Paz - Poder

- Estabilidad - Tenacidad - Fortaleza

-Sobrio -Impresionante
Fuente: Psicologia del Color,
Elaborado por: Escola d'Art i Superior
de Disseny de Vic, 2018

\ J L J L J

Tabla 4: Significado del color

Color Naranja Color Rojo Color Pdrpura
Significado: Significado: Significado:
- Energia - Pasion - Tranquilidad
-Potencia - Impulsividad - Serenidad

o Fuente: Psicologia del Color,
-Organico -Fuerza Elaborado por: Escola d'Art i Superior de
Disseny de Vic, 2018

N\ AN AN J

Tabla 5: Significado del Color

Color Azul cielo Color Azul Marino Color Verde
Significado: Significado: Significado:
- Fidelidad -Verdad - Orgénico Fuente: Psicologia del Color,
- Profundo - Honestidad - Tradicional Elaborado por: Escola d'Art i Superior de
- Armonia - Naturaleza Disseny de Vic, 2018
2.4 EL LOGOTIPO

2.4.1 DEFINICION SEGUN AUTORES DEL LOGOTIPO
La definicion otorgada por la pagina digital de investigacion Word Press en su

analisis “Qué es un Logo y para qué Sirve”, sefiala lo siguiente: “Un logotipo sirve

para dar a conocer e identificar a la empresa o institucién que representa por
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largo tiempo, de tal modo que los receptores asocien el o los productos o servicios
ofrecidos facilmente a ella.” (WordPress.Com, 2018)

En otras palabras, Word Press define al logotipo como una herramienta
identificadora de propiedad. Esta herramienta identificadora permite que los
receptores asocien el origen de un producto o servicio con el propietario de la
solucion ofertada. (WordPress.Com, 2018).

Aunque el argumento de Word Press es valido, la autora Ximena Ferro de la
revista Ekos, sefiala otros aspectos que deben ser considerados al momento de
disefiar un logotipo. Segun Ferro:

“El logotipo expresa una personalidad propia de la marca, por
lo tanto, hay que considerar el factor comunicacional del
logotipo. Al tener un factor comunicacional, también debe ser
comunicable, en otras palabras, debe de ser trasmitirle de
individuo a individuo como un concepto o idea de manera
idéntica entre quienes perciben el logotipo. (Ferro, 2011)

Para Ferro, la elaboracion del slogan responde a la proyeccion de una personalidad
que se desea transmitir al cliente. Por tanto, si es capaz de ser proyectado en otros
individuos, esto quiere decir que posee un factor comunicacional universal, ya que

pasa de ser un simple dibujo a la evocacion de un concepto abstracto (Ferro, 2011).

Otra variante de definicion estd dada por el Diccionario Oxford, que en su
definicion escribe: “Simbolo formado por imdgenes o letras que sirve para
identificar una empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen
relacion con ellas. Ej; encargaron a un disefiador gréafico el logotipo de la

empresa’ (Diccionario Oxford Digital, 2018).

El significado que entrega el Diccionario Oxford, si bien es cierto es bastante
concreto, presenta un nuevo elemento: el simbolismo como una herramienta de
evocacion de varios tipos de significados. Este término permite interpretar al
logotipo como una representacion grafica con maltiples significados que explican
su origen y ademas la relacién que poseen ciertos elementos con éste simbolo.
(Diccionario Oxford Digital, 2018)
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2.2.1 CLASIFICACION DE LOS LOGOS SEGUN AUTORES

La presente clasificacion ha sido elaborada basandose en las ideas principales

expuestas por la pégina digital de investigacion Wordpress.com dentro de sus

analisis con respecto a la clasificacion de los logos. Se menciona a continuacion:

1.

LOGOTIPO CON NOMBRE COMPLETO Y SIMBOLO: Son logos
que incluyen el nombre completo de la empresa; por lo general van
acompafiados de un simbolo distintivo que permite identificarlos
facilmente. Son empleados principalmente cuando el nombre comercial no
supera las diez letras.

Ejemplos: Kia, Toyota (WordPress.Com, 2018)

LOGOTIPO CON INICIALES: Otra variedad de logotipo, empleado
principalmente por empresas cuyo nombre comercial resulta
impronunciable en otros idiomas o son excesivamente largos.

Ejemplos: BMW, IBM (WordPress.Com, 2018)

LOGOTIPO EN VERSION PICTORICA: Un logotipo que cuenta con
caracteristicas Unicas que lo hacen destacar por sobre el resto.
Generalmente estos logos son muy conceptuales porque se desprenden
casi totalmente del nombre de la marca y son reconocibles a primera vista.

Ejemplos: Coca-Cola, Rolls Royce (WordPress.Com, 2018)

LOGOTIPOS ASOCIATIVOS: Son una variedad de logos que emplean
figuras y formas para expresar el nombre de una compafiia, sin necesidad
de escribir el nombre de la misma. Se basan en elementos que existen en
la naturaleza.

Ejemplos: Shell, Greyhound (WordPress.Com, 2018)

LOGOTIPOS ALUSIVOS: Son logos en cuya construccion se hace
referencia, ya sea al duefio de la compafiia a través de un nombre genérico
0 a un apodo del mismo. Emplean por lo general formas abstractas.
Ejemplos: Daimler Benz, Phillips (WordPress.Com, 2018)
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LOGOTIPOS ABSTRACTOS: Son logotipos cuyas formas vy
contenidos no responden a ninguna légica geométrica ni mucho menos a
una linglistica. La comprension de los mismos esté dada por el intelecto
del cliente. No cuentan con una forma estructural firme o geometrizacion
de presentacion.

Ejemplos: Montblanc, Kenwood (WordPress.Com, 2018)

2.2.2 CONDICIONES QUE DEBEN CUMPLIR LOS LOGOS
En este punto, es importante sefialar algunas condiciones a seguir para la

elaboracion de un logotipo, considerando de las observaciones brindadas por

WordPress en el mismo articulo. A continuacion, se mencionan las siguientes:

1.

Posee un tiempo determinado de duracion: todo logotipo posee una
perduracion en el tiempo, tal como las marcas, por lo tanto las formas, y
el contexto empleado en el disefio del logotipo deben ser constantemente
revisados y analizados para su renovacion posterior (WordPress.Com,
2018).

Debe ser de contenido simple, tanto de forma como de expresion.
(WordPress.Com, 2018).

Debe ser facil de recordar. En otras palabras, debe ofrecer una plataforma
visual que genere un impacto lo suficientemente relevante para ser
almacenado en la memoria del usuario. (WordPress.Com, 2018).

Debe ser Unico y diferenciador pues la autenticidad es algo importante a
considerar, no sé6lo por una cuestion comercial, sino inclusive legal.
(WordPress.Com, 2018).

Debe de funcionar en distintos medios. Es decir, su uso debe poder darse
a conocer en los distintos medios graficos, impresos y visuales.
(WordPress.Com, 2018).

Debe tener coherencia con la identidad corporativa. Es decir, el mensaje
comercial que se desea trasmitir debe guardar especial relacién con la
compafiia y sus valores internos. (WordPress.Com, 2018).

Debe resistir al tiempo. En otras palabras, el logotipo, sin importar el

momento historico, debe ser comprendido de la misma manera a través de
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las distintas generaciones a lo largo de la historia humana.
(WordPress.Com, 2018).

2.4 EL ESLOGAN
El término eslogan, proveniente del inglés slogan y constituye un mensaje
comunicativo corto empleado para expresar parte de los valores de la compafiia.
En la actualidad, el slogan suele estar incluido en los disefios de los logotipos. El
objetivo del eslogan es reforzar la idea conceptual que transmite el logo, dotandolo
de una mayor potencia para reforzar la comprension del mensaje comercial. El
eslogan es una forma de dotar a la marca con una manera de expresar los valores
corporativos ideales de la organizacion. Cabe recalcar que no existe una forma

estandarizada para la elaboracion de un eslogan (Herrero Cecilia, 1997)

A pesar de ello, existen estudios cientificos segun los cuales, el uso de los
eslogans afecta la forma en la que se capta el mensaje comercial. El docente Juan
Herrero Cecilia, en su articulo “El Eslogan Publicitario y los Efectos

Comunicativos del Juego de la Ambiguedad Semdntica” sefiala que:

“El eslogan se presenta como un enunciado breve, conciso y facil
de retener, que nos habla de algo o de alguien, de una manera
que resulte impactante, atractiva, ingeniosa o sugestiva para el
destinatario interpretante de ese enunciado, con el fin de que
adopte una determinada actitud o comportamiento ante el tema
que constituye el objeto del mensaje” (Herrero Cecilia, 1997).

Aunque la postura de Cecilia es bastante fundamentada y explica claramente el
concepto de slogan y como entenderlo, es fundamental incluir algunos otros

elementos adicionales al enunciado propuesto por el autor.
Virginia Borges, en su analisis: “;Qué es un slogan?” sefiala lo siguiente:

“El eslogan — en inglés, slogan — es esa frase que acompafia a tu
marca y que intenta trasladarle a tu (posible) cliente el valor que
tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En unos casos es
puramente descriptiva mientras que en otros trata de despertar
una sensacion,” (Borges, 2018)

Interpretando la definicidn brindada por Borges, se puede sefialar que el eslogan

debe transmitir el valor del producto o servicio que se ofrece al cliente potencial.
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(Borges, 2018). Esta novedad rompe con el argumento de Cecilia, quien se limita
a la dimension material del andlisis, mientras que Borges busca incursionar mas

en el campo de la emotividad y percepcion sensorial (Borges, 2018).

Sin embargo, existe una tercera interpretacion que nos brinda la pagina digital de
investigacion “Mercadeo y Publicidad. Com”, quienes en su analisis “Eslogans o

Slogan Publicitario” senalan:

“Un eslogan o slogan publicitario (viene del inglés slogan, del
gaélico escocés sluagh-ghairm) es una frase memorable usada en
un contexto comercial o politico (en el caso de la propaganda)
como expresiéon repetitiva de una idea o de un propésito
publicitario para englobar tal y representarlo en un dicho. Se dice
que los esloganes publicitarios son el medio mas efectivo de atraer
la atencién del pablico sobre uno o varios aspectos del producto.
Tipicamente, lo que hacen es proclamar que el producto es de la
mejor calidad, proporciona el mayor beneficio o solucion o es el
més adecuado para el consumidor potencial.” (Mercadeo y
Publicidad.com, 2006)

En base a lo mencionado en la anterior cita, se puede afirmar que el eslogan es la
expresion de una idea con propositos comerciales y genera una atencion
significativa en el publico (Mercadeo y Publicidad.com, 2006). Es decir, hace
énfasis en la calidad y beneficios superiores del producto o servicio ofertado frente

al de la competencia.

2.4.1 CLASIFICACION DE LOS ESLOGANS SEGUN AUTORES

Para Juan Herrero Cecilia, los distintos tipos de slogans son los siguientes:

“CLASIFICACION DE LOS SLOGANS

SLOGANS POLITICOS: se los usa principalmente para situaciones que
reflejan una vision politica.

SLOGANS IDEOLOGICOS: son mensajes muy breves utilizados por
grupos humanos que buscan trasmitir una idea general cargada de un
paradigma ideolégico.

SLOGANS DE PROPAGANDA INSTITUCIONAL: Empleados
principalmente por los distintos organismos del Estado. Responden a una
légica comunicacional que busca expresar la funcionalidad que posee
cada dérgano o institucion o una condicién relacionada a la normativa.
SLOGANS PUBLICITARIOS: Empleados principalmente por el sector
privado. Buscan dar un aspecto promocional a la compafia u
organizacion a través de un mensaje de contenido comercial”. (Herrero
Cecilia, 1997)
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La clasificacion que brinda Herrero Cecilia permite identificar los distintos tipos
de slogans que se pueden encontrar en el mercado, segln la naturaleza de los

grupos organizacionales a los cuales va dirigido (Herrero Cecilia, 1997)

2.5 EL LAYOUT COMERCIAL

2.5.1 DEFINICION DEL CONCEPTO LAYOUT SEGUN AUTORES
El investigador Roberto Sortino, en su articulo “Radicacion y Distribucion de la
Planta (layout) como Gestion Empresarial” publicado en el 2001, afirma lo
siguiente:
“(...) Distribucion de planta implica un ordenamiento fisico de
los elementos considerados. Este ordenamiento requiere espacio
para movimientos de materiales, almacenamientos y procesos,

ademas de las actividades de servicio relacionadas.” (Sortino,
2001)

En base a este enunciado de Sortino, se puede decir que el layout es la distribucion
l6gica basada en el ordenamiento de los distintos espacios fisicos, los mismos que
serviran para almacenar, distribuir y elaborar los productos (Sortino, 2001).
Sortino ademas de esto, también hace un especial énfasis en la diferencia entre
funcionalidad y estética, tal como afirma en la siguiente cita.

“Suele cometerse el error de asignarle a la estética del disefio

una importancia exagerada, desmereciendo la funcionalidad. No

significa descuidar la estética, simplemente debemos enmarcar

el disefio en una correcta escala de valores. Cuando el

empresario se preocupa demasiado por el frente de su fabrica y

descuida la distribucion, el disefio resulta deficiente.” (Sortino,
2001)

De las citas de Sortino se puede inferir que el layout debe de tener un fin funcional,
en funcién de los espacios de produccion que se requiriesen; sin desmedro de la

estética de dichas areas (Sortino, 2001).

Sortino no es el Unico autor que expresa esta propuesta. El diccionario digital
Definicidon. DE. Com, nos da una definicion mucho mas técnica en base al origen

linglistico de la palabra. Citando textualmente nos indica que:

“Layout es un término de la lengua inglesa que no forma parte
del diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola. El
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concepto puede traducirse como “disposicion” 0 “plan” y tiene
un uso extendido en el &mbito de la tecnologia.

La nocion de layout suele utilizarse para nombrar al esquema de
distribucion de los elementos dentro de un disefio. Es habitual
que un disefiador que se dedica a la creacion de paginas web
desarrolle un layout y se lo presente a su cliente para que éste lo
apruebe y decida sobre la distribucion de los contenidos.”
(Definiciones. DE, 2018)

En la cita antes expuesta, Definiciones. DE. Com, agrega otros aspectos que
difieren del pensamiento de Sortino. En este sentido, este portal expresa que el
layout es una forma de esquema de distribucion y que, por lo general, el disefio
del mismo esta determinado en base a las necesidades del cliente. (Definiciones.
DE, 2018).

Ademas, a diferencia de Sortino, Definiciones .DE. Com agrega que el layout no
solo es un elemento tangible - tal como menciona Sortino en su postura- sino que

ademas se lo puede encontrar en el mundo virtual (Definiciones. DE, 2018).

La pagina digital de investigacion Marketing Branding, en su analisis “Layout”,

sefala otra definicidn que se citara a continuacion:

“En espafiol, Layout o “lay out” significa disefio, disposicion,
plan. Cuando se habla de layout en marketing, se esta haciendo
referencia al disefio o disposicion de los productos/servicios en
sectores o categorias en los puntos de venta de una empresa (...).
El Layout en su concepcion busca el emplazamiento 6ptimo de
los componentes, sean activos 0 pasivos, para alcanzar los
volumenes requeridos minimizando el consumo de mano de obra,
los movimientos, las existencias o almacenamientos intermedios
y la inactividad o espera de los equipos.

Si bien el término es interpretado en muchas areas de la
economia y administracion como “distribucion”, su significado
en algunos casos va mas alla. Por ejemplo, en logistica, si se
quiere operar a niveles altos de eficacia, muchas veces se debe
distribuir o redistribuir todo el medio fisico de produccion, ain
en sistemas denominados pasivos, como pueden ser grandes

depositos.” (Marketing Branding, 2013).

La postura de Marketing Branding incluye nuevos elementos que los anteriores
autores no mencionan. Analiza la parte de la logistica como un factor que influye

dentro del layout y la optimizacién del uso de los recursos disponibles en cada
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area (Marketing Branding, 2013). Por lo tanto, se puede concluir a partir de la cita
que, el layout no solo es una mera distribucion logistica, sino también constituye
una herramienta que mejora la optimizacion de recursos en los distintos sistemas

que la conforman. (Marketing Branding, 2013).

2.5.2 CARACTERISTICAS DEL LAYOUT
Mirta Galeano, en su analisis acerca de “Layout Empresarial”, menciona algunas
de las mas relevantes caracteristicas que definen a un layout como tal. Se citan las
siguientes:
“Condiciones para que se dé un layout: 1. Que sean bajo un
factor de légica de distribucion; 2. Deben ser capaces de ser
replicables en otros espacios, sin importar el tiempo o la

condicion; 3. Debe ser capaz de ser moldeable y adaptable segln
la circunstancia del entorno” (Galeano, 2016)

Las consideraciones antes expuestas son un valioso aporte dentro del analisis del
layout, ya que Galeano profundiza mucho mas en las razones que deben

determinar el uso de un cierto tipo de layout frente a los otros (Galeano, 2016)

Ademas de lo anteriormente dicho, Galeano en sus estudios propone que, como
meta final, todo layout debe brindar una funcionalidad determinada en base a la

cual se estructurara el mismo (Galeano, 2016).

2.5.3 TIPOS DE LAYAOUTS
La presente clasificacion se ha hecho en base a los estudios realizados por el autor
corporativo “Marketing Branding” en su andlisis sobre Layout. A continuacion,

la clasificacion:
1. POR TRANSFORMALIDAD DEL ESPACIO
1.1Con Transformalidad:

1.1.1 Layout por Proceso: Los espacios se agrupan por la
funcionalidad del area, y no guarda especial relacién con el
producto ofertado. (Marketing Branding, 2013).

1.1.2 Layout por Producto: Los espacios funcionales son

organizados por las etapas de transformacion sistémica que
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sufre el producto en su proceso de fabricacion. (Marketing
Branding, 2013).

1.1.3 Layout de Posicion Fija: Distribucion del layout donde el
producto permanece constantemente en el mismo punto de
fabricacion. (Marketing Branding, 2013).

1.1.4 Layout de Proyecto: Similar al de posicion fija, con la Unica
diferencia de que este layout posee un determinado tiempo de
aplicacion dado la naturaleza del producto o servicio.
(Marketing Branding, 2013).

1.2 SIN TRANSFORMALIDAD:

1.2.1 Layout de Almacenamiento: Una distribucion propia de los
espacios de almacenamiento. La distribucion de los objetos se da
de tal manera, que permita la realizacion de inventarios de bodega.
Son estaticos en estructura y los productos retornan al mismo
espacio donde estuvieron almacenados. (Marketing Branding,
2013)

1.2.2Marketing Layout: Una distribucion similar al anterior, con
la diferencia de que afiade elementos decorativos a la gondola de
exhibicién para volver mucho mas atractivos a los productos
ofertados. También poseen un contacto mas directo con el cliente.
(Marketing Branding, 2013).

2. POR PRESENTACION ESTRUCTURAL DE LAS ZONAS DE
EXPOSICION

2.1 Estructura Rectangular: Una forma de layout, cuya distribuciéon

corresponde a formas geométricas rectangulares. La dimension de las

mismas responde a la importancia de cada area y al giro del negocio de

cada una de las empresas (Marketing Branding, 2013).

2.2 Estructura Angular: Responde a una forma de distribucién por

angulos, no existe una forma geomeétrica. Es principalmente empleada para
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oficinas e industrias de la investigacion o espacios recreativos (Marketing
Branding, 2013).

2.5.4 REPRESENTACION GRAFICA DE LOS TIPOS DE LAYOUTS
Los siguientes graficos a continuacion son una interpretacion visual en base a la teoria
expuesta por el autor corporativo Marketing Branding.Com en el mencionado analisis. A

continuacion, la clasificacion gréfica.
1. CLASIFICACION GRAFICA DE LOS LAYOUTS
1. ILAYAOUT CON TRASNFORMALIDAD

Gréfica l
1.1.1 Layout por Procesos

A= ROPA INTIMA

B=PERFUMERIA

C=ACCESORIOS
VD~ D=PERFUMERIA

VARONES

E= COSAS DE CASA

Ej.: Tienda por apartamento
Fuente: Layout

Gréfica 2 Elaborado por: Marketing Branding

1.1.2 Layout por Producto

1= INSTALACION MOTOR
2= CARROCERIA
3=SISTEMAS ELECTRICOS

4=PINTURA'Y ACABADOS

Fuente: Layout
Ej.: Ensambladora de carros Elaborado por: Marketing Branding

Grafica3  1,1.3 Layout Posicion Fija

)

A= INSTALACION MOTOR

B= ARMAZON DEL BUQUE

C=SISTEMAS ELECTRICOS

D=PINTURA

Aomml 0"

Ej.: Astillero para buques Fuente: Layout

Elaborado por: Marketing Branding
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Grafica 4
1.1.4 Layout Por Proyecto )
A= GRUA
B=ZONA DE DESCARGA
1.
N V' C=ZONA DE
.. DESPERDICIOS
Construccion ODEG
- D=BODEGA DE
del e-dlfl(.?IO MAQUINARIA DE PERS.
Hemisferios
= Proyecto de
. construccion edil.
Hemisferios
Duracion provecto: 1 afio
Fuente: Layout
Ej.: Construccion de edificio Elaborado por: Marketing Branding
1.3 LAYOUT SIN TRANSFORMALIDAD
Grafica 5

1.2. 1 Layout de almacenamiento

NIVEL 2

PRESENTACION DE
GONDOLAS EN
ALMACENES Y

BODEGAS

NIVEL 1

Ej.. Bodegas Fuente: Layout
Elaborado por: Marketing Branding

Grafica6  1.2.2 Layout de Marketing

PRESENTACION DE
GONDOLAS CON

s

MULTINIVEL DE
DISTRIBUCION

HE Fuente: Layout
EJ" Supermercados Elaborado por: Marketing Branding
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2. POR PRESENTACION ESTRUCTURAL DE ZONA DE EXHIBICION

erafica7 2.1 Estructura rectangular

1. REPUESTOS
2. SECCION

3. JUEGOS

4. LIBROS

5. LIMPEZA CARROS

Ej.. Supermercados y tienda por apartamentos
Fuente: Layout

Grafica 8 2.2 Estructura Angular Elaborado por: Marketing Branding

\ ZONA 1: JUEGOS

INFANTILES

ZONA 2:

¥ /

. Fuente: Layout
Ej: parque Elaborado por: Marketing Branding

2.6 EL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL
2.6.1 DEFINICION DEL COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL SEGUN

AUTORES
Existen distintas posturas que fundamentan un analisis sobre la definicion acerca

del comportamiento organizacional de una empresa.

Los autores Stephen P. Robbins y Timothy A. Judge, en su texto titulado
“Comportamiento Organizacional”, afirman que el mismo se define por “La
percepcion (...) los individuos organizan e interpretan las impresiones de sus
sentidos con objeto de asignar significado a su entorno. Sin embargo, lo que uno

percibe llega a ser muy diferente de la realidad objetiva” (Robbins & Judge,

2009).

Dicha afirmacién de Robbins y Judge en su andlisis, en cierta medida permite

interpretar que el comportamiento organizacional es la percepcion que poseen los
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miembros de una organizacion, acerca de cdmo estos entienden y comprenden la

realidad dotéandole de un significado particular (Robbins & Judge, 2009).

Sin embargo, para el psic6logo Juan Carlos Cueva, en su analisis sobre “;Qué es
el comportamiento organizacional?”, define su postura al respecto en los

siguientes términos:

“Es el estudio y la aplicacion de los conocimientos acerca de la
forma en que las personas se comportan individual vy
grupalmente en las organizaciones. Asimismo, trata de
identificar maneras en que los individuos pueden actuar con
mayor efectividad.” (Cueva, 2010)

A diferencia de Robbins y Judge, para el psicélogo Cueva, el comportamiento
organizacional no solo es el analisis de las percepciones de los miembros de una
organizacion; sino que ademas incluye el estudio del comportamiento de quienes

conforman la misma. (Cueva, 2010).

Otra postura que define el comportamiento organizacional esta dada por Idalberto

Chiavenato en su texto “Cultura Organizacional” donde sefiala lo siguiente:

“El comportamiento organizacional se refiere al estudio de las
personas y los grupos que actlan en las organizaciones. Se
ocupa de la influencia que todos ellos ejercen en las
organizaciones y de la influencia que las organizaciones ejercen
en ellos. En otras palabras, el CO retrata la continua interaccion
y la influencia reciproca entre las personas Yy las
organizaciones”. (Chiavenato, 2018)
Por otra parte, Chiavenato define la esencia del comportamiento organizacional
como una correlacion analitica entre los individuos que conforman una

organizacion y viceversa (Chiavenato, 2018).

Las tres posiciones antes expuestas nos permiten tener una vision mucho mas
amplia y elaborada acerca de que es el comportamiento organizacional y como

éste afecta a la empresa como tal.
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2.6.1 MODELOS DE COMPORTAMIENTOS ORGANIZACIONALES SEGUN
AUTORES
La presente clasificacion ha sido tomada e interpretada en base al trabajo del autor
Stephen Robbins en su anlisis acerca del comportamiento organizacional. A

continuacién, la clasificacion:

1. MODELO DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL
AUTOCRATICO
o No existe delegacion de poder y mando a instancias inferiores.
o Las relaciones entre las personas de la organizacién estan basadas
en el principio “jefe — subordinado”
o Las decisiones dependen directamente de instancias superiores. No
existe autonomia para tomar ciertas decisiones.
o Nivel de satisfaccion: minima (Robbins S. , 2004).
. MODELO DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL DE
CUSTODIA
o Las decisiones se toman en base a la disponibilidad de recursos
economicos existentes.
o Busca fomentar la seguridad y generar réditos econdémicos a
futuro.
o En este modelo, la organizacion busca proyectar un estado de
seguridad en sus colaboradores.
o Nivel de satisfaccion de los trabajadores en organizaciones de esta
naturaleza: medio bajo. (Robbins S. , 2004)
II. MODELO DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL DE
APOYO
o El liderazgo para la toma de decisiones no esta necesariamente
atado a la jerarquia o situacion econémica de la organizacion.
o Fomenta el trabajo en grupo.
o Genera conciencia a través del auto gobierno.
o Busca brindar un reconocimiento y estatus social.
o [Fomenta la curiosidad y el desarrollo para generar innovaciones
(Robbins S. , 2004)
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Il. MODELO DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL DE
COLEGIADO

o Usa las asociaciones o grupos de trabajo para cumplir las metas
propuestas.

o Trabaja en base a la formacion de equipos.

o Demanda autodisciplina y esto involucra una capacidad de
autogobierno més profundo.

o Tiene como meta la autorrealizacion tanto de la persona, como del
equipo Yy la organizacion.

o Su participacion es de caracter entusiasta. (Robbins S. , 2004)

IV. MODELO DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL DE
SISTEMAS

o Se basaen el uso y estructuracion de una comunidad.

o Genera interés y empatia en los miembros de la organizacion.

o Es auto-motivante y no existe una jerarquia de autoridad
determinante.

o Tiene una autonomia de gestion amplia y abarca todas las partes de
la organizacion.

o Busca generar compromiso con los valores de la compariia y metas
propuestas. (Robbins S. , 2004)

Es importante sefialar que algunos de los aspectos esenciales presentados
anteriormente, son de caracter aplicable en la actualidad. Existe la posibilidad de
implementar mas de un modelo al mismo tiempo en el proceso de gestion de la
organizacion, debido a que no todas las acciones que realice la misma son del
mismo caracter. Otras observaciones importantes a considerar, son los efectos que

causan la aplicacion de uno u otro modelo en la organizacion (Robbins S. , 2004).

Sinembargo, de lo mencionado, todavia existe un aspecto importante a considerar,
siendo éste la relacion entre el comportamiento organizacional y la marca. El
comportamiento organizacional es un reflejo del proceder de una organizacién
ante una situacion. Por lo tanto, si hablamos de una organizacién, hablamos de

una empresa cuyo resultado lo palpara el cliente, por esto es importante trabajar
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en un fortalecimiento continuo del comportamiento organizacional, ya que éste
daré a conocer como la organizacidn actla tanto, con los suyos, como con aquellos

agentes externos a la compafiia (Robbins S. , 2004)

2.7 LOS VALORES CORPORATIVOS
2.7.1 DEFINICION DE LOS VALORES CORPORATIVOS

Existen varias posturas que definen a los valores corporativos. La presente seccion
busca observar las mismas, con el fin de contraponer sus argumentos

determinando asi una posible respuesta.

La pagina digital de investigacion Elempleo.com, en su andlisis titulado
“Fomentar Valores Corporativos es Esencial para la Empresa”, cita la
declaracion de la directora de Human Dimensions International, Doriana Faccini,

quien afirma lo siguiente sobre el concepto de valor corporativo:

“Los valores corporativos son elementos propios de cada
negocio y corresponden a su cultura organizacional, es decir, a
las caracteristicas competitivas, condiciones del entorno y
expectativas de sus grupos de interés como clientes, proveedores,
junta directiva y los empleados” (Elempleo.com, 2013)

Interpretando los términos de Faccini, expuestos por Elempleo.com en su analisis,
se infiere que los valores corporativos son los que definen la cultura
organizacional, las caracteristicas de competencia de la marca y las expectativas
de los distintos grupos de interés que giran en torno a la misma (Elempleo.com,
2013).

Por otra parte, Carlos Lopez, profesional en el campo administrativo, en su
analisis  “Valores Organizaciones” expresa lo siguiente: “Los valores
organizacionales son la conviccién que los miembros de una organizacion tienen
en cuanto a preferir cierto estado de cosas por encima de otros (la honestidad, la

eficiencia, la calidad, la confianza, etc.) . (Lopez, 2007)

Lopez define el significado de los valores corporativos, como aquel estado en el
cual desea estar la organizacion; a diferencia del articulo del Elempleo.com, en
donde se afirma que los valores son un reflejo de la imagen proyectada, tanto en
la cultura organizacional, como en los grupos de interés relacionados a la empresa
(Lopez, 2007).
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Aunqgue la afirmacién de Lopez da un giro de 360 grados con respecto a lo
enunciado por Elempleo.com en su analisis, existe una tercera postura que abarca
los dos argumentos de los autores antes mencionados. Es el autor Guillermo
Ponce, quien en su presentacion digital titulada “Principios o valores
corporativos” afirma lo siguiente en relacion al tema: “¢Qué son los valores
corporativos? Los valores corporativos son elementos propios de la cultura
empresarial, propios de cada compafiia, dadas sus caracteristicas competitivas,
las condiciones de su entorno, su competencia y las expectativas de los clientes y
duefos.” (Ponce, 2012)

Tomando en cuenta las observaciones realizadas por Ponce, se puede interpretar
que, para el autor, los valores corporativos son los elementos que forman parte de
la cultura organizacional, definen las condiciones en las que la empresa se maneja
y sobre todo establecen una guia sobre los deseos de los dos principales grupos de
interés: los duefios del negocio y los clientes con los que la empresa tiene

interaccion (Ponce, 2012).

A partir de los argumentos anteriormente expuestos, podemos inferir en base a las

distintas posturas, que los valores corporativos son los siguientes:

TABLA 2: RESUMEN GRAFICO DE LOS VALORES CORPORATIVOS

 Reflejos de los
ideales de la cultura
organizacional

Los deseos expresados
por los distintos
grupos de interes,
sobre todo de los
clientes y los duefios de
la empresa

El grado de
competitividad de
una organizacion

Fuente: Elempleo.coml, Lopez y Ponce
Elaborado por: Diego Silva
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2.7.2 TIPOS DE VALORES CORPORATIVOS
La presente seccion ha sido realizada en base a los estudios elaborados por el autor
Carlos Alberto Mejia en su analisis acerca de los distintos tipos de valores

corporativos. Estos son:

1. VALORES CORPORATIVOS EMPRESARIALES: Constituyen un
arquetipo ejemplar de un determinado valor, el cual autodefine la gestion
de la organizacion para si misma. Por lo general, este tipo de valor existe
en grandes compafiias con muchos afios en el mercado y es evaluado,
auditado y certificado regularmente por organismos de control externos.
Un ejemplo es la confiabilidad. Generalmente se suele emplear este valor
como concepto corporativo de las instituciones bancarias, cuya trayectoria
es mayor a los 10 afios en el mercado (Mejia, 2018).

2. VALORES CORPORATIVOS DE LOS EMPLEADOS: Constituyen
una forma de comportamiento de la organizacion que se refleja
constantemente en las tareas que se realizan al interior de la compafiia. Por
lo general, este tipo de valores corporativos son comunes a las
organizaciones intermedias, cuya estructura social es solida, pero que, sin
embargo, ain no cuentan con suficiente experiencia en el mercado. Un
ejemplo de este tipo de valor es la confidencialidad brindada a los clientes
de una determinada marca. (Mejia, 2018)

3. VALORES CORPORATIVOS DE PRODUCTO O SERVICIO: Se
sustentan directamente en la entrega de un servicio o producto con una
caracteristica constante, que determina una particularidad de la oferta. Este
tipo de valor corporativo suele ser empleado en su gran mayoria por
marcas correspondientes a la linea blanca o electrodomésticos y
generalmente emplean la calidad como factor determinante y

diferenciador de su linea de oferta. (Mejia, 2018)

Existen otros autores quienes expresan que los valores a seleccionar no deben ser
universales, sino que mas bien deben alinearse a una estrategia predisefiada. Es el
caso del autor Rodeloy Cruz en su andlisis acerca de “Pensamiento, Herramientas

y Accion en la Estrategia”, donde hace la siguiente reflexion:
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“Los Valores Estratégicos representan las convicciones o filosofia de la Alta
Direccion respecto a qué nos conducira al éxito, considerando tanto el presente
como el futuro. Estos valores, es facil descubrirlo, traslucen los rasgos
fundamentales de lo que es la estrategia empresarial, parten de esta reflexion.”
(Cruz, 2018).

2.7.2.1 TIPOS DE VALORES ESTRATEGICOS SEGUN EL AUTOR CRUZ
En base a los enunciados de Cruz, se plantea otra variedad de clasificacion de los

valores corporativos, enfocados a la estrategia. Estos son:

1.

EXCELENCIA OPERACIONAL: Enfoca la calidad dentro de la
produccion. Garantiza que el proceso de fabricacion cumpla con las
condiciones estandares. Suelen ser representadas mediante la aplicacion
de las Normas I1SO de calidad y gestion (Cruz, 2018).

CAPACIDAD DE APRENDIZAJE: Hace referencia especial a aquellas
organizaciones donde la capacitacion y formacion de nuevos
conocimientos, forma parte de su compromiso en la gestion. La resolucion
de problemas es una forma de pensar y actuar, no solo de la alta direccion,
sino de todos los miembros de una organizacion. (Cruz, 2018).
RECURSOS HUMANOS: El ser humano constituye el eje principal de
una compaiiia, por lo cual se le da una especial importancia dentro de la
gestion empresarial. Lo fundamental de la organizacion es generar un
estado de bienestar para todos los miembros de la misma. (Cruz, 2018).
ETICA: Constituye uno de los principales valores estratégicos de caracter
universal. Responde a la realizacion de las acciones encaminadas al
verdadero bien. Un valor cominmente empleado sobre todo en la gestion
financiera. (Cruz, 2018).

CALIDAD: Es uno de los valores estratégicos empleados para la
demostracion de la excelencia de produccion y gestion. También incluye
de manera implicita la aplicacion de la calidad dentro de sus procesos.
(Cruz, 2018).

INNOVACION: Constituye uno de los valores mas criticos, pero con el
mayor indice de beneficio. Se aplica a la realizacion de acciones que son

atipicas y cuyo beneficio trasciende, tanto la realidad como la gestion
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como tal. Es muy empleado por la industria de la informética y tecnologia.
(Cruz, 2018).

IMAGEN: Corresponde a la calidad de presentacion y etiqueta.
Constituye uno de los valores estratégicos empleados para la demostracion
de poder y control. Es muy comun que las empresas de las areas de la moda
y publicidad frecuenten el uso de este valor en su estrategia comercial.
(Cruz, 2018).

SEGURIDAD: Este es un valor correspondiente a una necesidad basica
humana, la seguridad es uno de los componentes mas dificil de conseguir.
Es cominmente empleado por marcas o0 empresas que poseen informacion
0 procesos que deben ser cuidadosamente custodiados. (Cruz, 2018)
AMBIENTE: Un valor con un matiz de importancia del medio ambiente.
Es muy comin encontrarlo sobre todo en aquellas industrias cuyo impacto
ambiental es muy significativo. Evoca el cuidado del equilibrio natural.
(Cruz, 2018).

DIVERSION: Es aquel valor que busca el estado de alegria auténtico y
verdadero. Esempleado por aquellas empresas, cuyo giro de negocio son
los parques de atracciones, ya que fomenta un estado de tranquilidad y
felicidad. (Cruz, 2018)

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA: Por lo general, es un valor que
define la forma estructural de la jerarquia al interior de una organizacion.

Dependiendo de la estructura algunas empresas optan por dos tipos:

11.1 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA CERRADA: Muy tipico de

organizaciones tradicionales, donde las decisiones importantes, son
tomadas Unicamente por la alta gerencia, mientras que los mandos bajos

solo les corresponde acatarlas. (Cruz, 2018)

11.2ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ABIERTA: Parecida a un sistema

de jerarquia por nodos. Los nodos son puntos que alimentan y comunican
informacion para la toma de decisién, no existe una funcion de jefe
directo. Muy tipico de organizaciones con un amplio nivel de tolerancia y

expresion. (Cruz, 2018)
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2.8 LA MISION:

2.8.1 DEFINICION DE LA MISION SEGUN AUTORES
La Dra. Olga Rivera, en su tesis “Los conceptos de Mision, Vision y Propdsito
Estratégico ”, define la mision de la siguiente forma:

“Algunas empresas creen que la mision es basicamente una
herramienta estratégica, una disciplina intelectual que define su
razén comercial y su mercado-objetivo. En este contexto, la
mision aparece como el primer paso a dar en la gestion
estratégica y existe para responder a dos preguntas
fundamentales: ¢ Cudl es nuestro negocio? y ¢ Cual deberia ser?
Otras empresas ven la mision como el “pegamento” cultural que
les hace capaces de funcionar como a un colectivo. Nuestra
opinidn es que la mision trata sobre la cultura y también sobre
la estrategia. De hecho, existe una misién cuando la estrategia y
la cultura llegan a apoyarse mutuamente ”. (Rivera, 1991)

Interpretando las palabras de Rivera, se puede afirmar que la mision es una
herramienta, la cual forma parte de la estrategia comercial y esta ligada

estrechamente a la cultura. (Rivera, 1991)

Adicionalmente, Rivera se permite brindar un resumen de lo expuesto

anteriormente en los siguientes términos:

“La mision proporciona un esquema racional para la accion.
Enlaza los patrones de comportamiento con el propdsito de dos
formas distintas:

* El enlace estratégico explica que algunas formas de
comportamiento consolidan el éxito de la organizacién.

*» El enlace con los valores explica como ciertos
comportamientos son la forma correcta de actuar.” (Rivera,
1991)

Por otra parte, Carlos Rey Pefia, autor del titulo “La mision de una empresa”,

realiza una observacion contraria a la de Rivera, que dice lo siguiente:

“El modelo de Ashdrige esta representado en forma de diamante,
situando “el proposito” como el elemento principal y los
“estandares de comportamiento” como una base (...), pPero
introduce uno nuevo: la estrategia como parte de la misién.
(Pefa, 2011).
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Para Pefia, comprendiendo la idea central de su argumento, la mision es un
componente mas del sistema que permite definir el proposito y no al revés como
sefiala Rivera. Sin embargo, introduce a la mision como un elemento que contiene
a la estrategia, y no como sefialaba Rivera, la estrategia distinta de la mision (Pefia,
2011).

Ademas de lo anteriormente enunciado por Pefia en su anélisis, expresa también

lo siguiente:

“Otros autores como, por ejemplo, Conger& Canungo (...), Campbell y Nash
(...), Bart y Baetz (...) o Sufi & Lyons (...), son defensores también de considerar
a la “mision” y a la “vision” como dos conceptos claramente distintos. Para
estos autores “mision” y “visibn” no son términos equivalentes. La “mision” es
“para que” de la organizacion en términos presentes y la “vision” es un objetivo
a futuro a alcanzar y por tanto, ambos conceptos son de distinta naturaleza”
(Pefia, 2011)

Interpretando las palabras expuestas por Pefia, se puede decir que existe una clara
diferencia entre mision y vision. No se puede confundir ambas, ya que tienen

funciones muy distintas. (Pefia, 2011)

2.8.2 PASOS PARA DEFINIR LA MISION DE LA COMPANIA O MARCA
SEGUN AUTORES

En el mencionado analisis, Pefia propone los siguientes pasos a seguir.

PASO 1: ESTABLECER RESPONSABLES PARA LA DEFINICION: Se
busca establecer quienes estaran a cargo del plan de definicion y estructuracion de
la mision. Es altamente recomendable la participacion de los distintos actores que
intervienen en la marca. Sin embargo, la participacion de los actores externos en

esta fase, debe tener Unicamente un caracter de veeduria. (Pefia, 2011)

1. PASO 2: ASESORIA PROFESIONAL EXTERNA: Es altamente
recomendado incluir un agente que no esté ni directa ni indirectamente
involucrado en la compafiia. Este asesor brindard un feedback, el cual
proporcionara solidez para la definicion de la misién. (Pefia, 2011)

2. PASO 3: COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA DE LA
MISION: Se trata de una gestion que corresponde principalmente a
quienes conforman el comité de comunicacién. El objetivo de este paso es
el de poner en conocimiento el contenido de la mision a todos los

miembros de la organizacién. (Pefia, 2011).
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3. PASO 4: ESTABLECER EL IMPACTO EN LOS
COLABORADORES: Esta fase corresponde a la medicion del impacto
que genera la comunicacion de la mision. Es importante que se interiorice
los conceptos de la misién en todos los empleados. Es recomendable hacer
un seguimiento regular en los miembros de la organizacion antes de su

implementacion oficial en la compafia. (Pefia, 2011)

2.8.3 BENEFICIOS DE LA MISION EN LA GESTION DE MARCA
Gerardo Helguera Villagréan, en su andlisis de “Mision y Vision de la Empresa:
¢Qué es y por qué alinearlas?” menciona que: “(...) En estos términos
la MISION es la razon de nuestra existencia, (...)La MISION nos da el dia a dia”
(Villagran, 2013)

Por lo tanto, Villagran sostiene que el beneficio inmediato de definir la mision de
una empresa consiste en definir la razon de la existencia de la misma. (Villagran,
2013). Sin embargo, Villagran no especifica los beneficios colaterales que
también se dan tras la aplicacion de la mision, sino que se enfoca méas en el
beneficio directo. Por otra parte, Jack y Susy Welch en su libro titulado “Winning”

manifiestan lo siguiente:

“En sintesis, una declaracion acertada de misién es capaz de equilibrar lo
posible y lo imposible, ofrecer a los integrantes de la organizacion una direccién
clara respecto a la obtencidn de beneficios y la inspiracion precisa para que se
sientan parte de un proyecto grande y significativo.” (Welch & Welch, 2006)

Para los autores Welch, la definicion de una mision, brinda un estado de equilibrio
entre lo irrealizable y lo realizable. (Welch & Welch, 2006)

La posicion presentada por los autores Welch, complementa ain mas el primer
enunciado y nos permite identificar que la mision brinda grandes beneficios, tanto
directos como indirectos. Citando el analisis de TPM (una organizacion que se
dedica a la capacitacion y formacion de no profesionales), en su articulo “7odo

comienza con una mision y vision claras”’:

“La declaracion de la Misién contiene normalmente los tres
elementos siguientes:

El proposito de la organizacion (para qué existe y cuales son sus
metas).
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Los valores morales y normas de conducta de la organizacion
(en que cree la organizacion, cuéles son sus valores morales y
cémo son las politicas y préacticas de conducta).

Hacia donde va la organizacion (metas a cumplir, estrategias y
tacticas a utilizar para alcanzar las metas)”
(TPM.ORG, 2018)

A partir de la anterior cita se puede deducir que, dicho anélisis no sélo define la
razén de ser de las organizaciones, sino que ademas introduce un nuevo elemento
como beneficio: la aplicacion de los valores morales dentro de un modelo de
conducta planteada por la organizacién. (TPM.ORG, 2018).

2.9 LA VISION CORPORATIVA
2.9.1 DEFINICION DE LA VISION SEGUN AUTORES:

Luz Maria Botello, en su andlisis “La Vision Empresarial o la Importancia de
Crear un Negocio que Perdure”, de la revista mexicana “El Asegurador”, expresa

en sus términos el concepto de vision:

“La Vision Empresarial es aquella habilidad que poseen ciertas
personas de percibir el futuro de su empresa a largo plazo,
proyectandose en el tiempo, para imaginar nuevos contextos
donde deberan funcionar, con nuevas necesidades y recursos,
previendo lo necesario para adecuarse a ello”. (Botello, 2016)

Para Botello, la vision es una capacidad que poseen ciertos individuos, los cuales
son capaces de proyectar sobre otros el futuro percibido por ellos para permitir
imaginar nuevos horizontes donde la organizacion podria ubicarse (Botello,
2016).

Sin embargo, para los autores Gonzales, Salas y Bonilla, la vision es, en su libro:

“Gerencia integral” menciona lo siguiente:

“(..) La visién empresarial proviene la chispa inicial que da
lugar al desarrollo de un plan, mediante el cual posteriormente
se llega a la accion empresarial, de igual manera sefiala que
“...en algunos momentos a los visionarios los ubican al lado de
los locos”, pero que sin embargo, toda empresa y todo plan
empieza en una vision.” (Gonzales A., Manrique Salas, &
Gonzales Bonilla, 2010).

A partir de la cita, se puede comprender que el argumento de los autores antes

mencionados, sefialan que debe de existir en cierta medida algo que permita
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proyectar el futuro deseado de la empresa y esto constituye en la vision. (Gonzéles
A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, 2010)

Por otra parte, José Carlos Navarro, en su andlisis sobre “Visién- Mision
Objetivos”, afirma lo siguiente: ; “ES un conjunto de ideas generales, algunas de
ellas abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa quiere

y espera ver en el futuro” (Navarro, 2001).

Esta nueva posicion supone un total cambio de argumento con respecto a los dos
autores anteriores. Analizando lo que navarro afirma se puede comprender que la
vision corresponde a un ideal general que plantea una realidad deseada para la

organizacion en el futuro. (Navarro, 2001).

2.9.2 FASES PARA LA INTERIORIZACION DE LA VISION EN LOS
COLABORADORES SEGUN AUTORES:
La siguiente parte ha sido elaborada en base a los estudios presentados por los
autores Gonzales A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, acerca de las fases que

se deben cumplir dentro del proceso de interiorizacién de la vision.

FASE 1: LA EXPERIENCIA CONCRETA: La vision debe ser una experiencia
vivencial en los colaboradores que pertenecen a la organizacion ya que el objetivo
es que los mismos sientan la realidad que la vision quiere trasmitir a través de las

distintas acciones. (Gonzéles A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, 2010)

FASE 2: OBSERVACION REFLEXIVA: Corresponde a un analisis en donde
se realiza una comparacion de la experiencia vivida versus otras experiencias. La
meta es que, a través de la comparacion se pueda definir las diferencias entre una

accion u otra. (Gonzéles A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, 2010)

FASE 3: CONCEPTUALIZACION ABSTRACTA: Consiste en la
elaboracién mental de una conclusién mental que permita abstraer la esencia y
beneficio inmediato que posee la aplicacion de la vision en la empresa. (Gonzéles
A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, 2010).

FASE 4: EXPERIENCIA ACTIVA: Fase en la cual el colaborador de la

organizacion pondra en practica la nueva vision dentro de sus tareas diarias a lo

43




Silva Diego, HAGAMOS MARCA: UN MANUAL PRACTICO PARA DESARROLLAR CORRECTAMENTE
UNA MARCA SIN SER EMPRESARIO

largo de su permanencia en la empresa. (Gonzéales A., Manrique Salas, &
Gonzales Bonilla, 2010)

2.9.3 ARGUMENTOS Y PREGUNTAS CLAVE PARA EL DESARROLLO DE LA
VISION SEGUN DISTINTOS AUTORES
Paula Aspezerri, profesional en el campo del disefio y estructuracion de modelos
de visién, determina las siguientes preguntas como pasos previos a seguir en el

proceso de disefio de la vision:

“Preguntas frecuentes para elaborar la Vision:

e ;Cudl es la imagen deseada de nuestro negocio?
e ; Como seremos en el futuro?

o ; Qué haremos en el futuro?

o ;Qué actividades desarrollaremos en el futuro?” (Aspezzirri,
2018)

Las preguntas planteadas por la autora antes citada, son una guia que permite al
lector definir los elementos necesarios a considerar antes de la elaboracion de la
vision. Dichos elementos permiten elaborar una hoja de ruta en el proceso de

iniciar un proyecto comercial (Aspezzirri, 2018).

En la presentacion de SlideShare, publicada en el 2012 se citan algunas preguntas

adicionales a considerar en la formulacién de la vision:

“Preguntas frecuentes para elaborar la vision:

e ¢ Qué tratamos de conseguir?

e ;Cuales son nuestros valores?

e ¢ COmo produciremos resultados?

e ;Cbmo nos enfrentaremos al cambio?

e (/COmMo conseguiremos ser competitivos?” (Slide Share,
2012)

Las preguntas planteadas por el segundo autor citado, permiten ampliar mucho
mas el horizonte del analisis acerca de la vision. Para SlideShare, no solo se busca
una posicion deseada como menciona Aspezzirri, sino que incluye otros factores
externos que influyen en la actividad diaria de la organizacién. (Slide Share, 2012).
Sin embargo, la postura de la Revista Digital de Investigacion Gestion, en su

articulo sobre “Como construir la vision de la empresa” expresa lo siguiente:
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“No caben dudas de que las grandes empresas comprenden la
diferencia que existe entre lo que nunca se debe cambiar y lo que
debe estar abierto al cambio, entre lo que es genuinamente
sagrado y lo que no lo es. Esta capacidad poco comdn para
manejar la continuidad y el cambio que requiere de una
disciplina practicada a conciencia esté intimamente relacionada

con la capacidad para desarrollar una vision” (Revista Digital

Gestion, 1997)
Es decir, existen ciertos elementos dentro de la vision que son modificables, ya
que el cambio de los mismo no altera sustancialmente el resultado esperado. A
pesar de ello es importante revisar aquel contenido que, dada su importancia,

influye directamente sobre la esencia de la marca (Revista Digital Gestion, 1997).

Tanto Gonzales A., Salas Manriquez y Gonzales Bonilla coinciden en que la
implementacion de la vision trae consigo distintos beneficios en el largo plazo.
Ademas, los autores antes mencionados sefialan algunas condiciones importantes

a considerar a la hora de elaborar la vision:

“1. Manejo de Liderazgo.

2. Creatividad e imaginacién del proyecto empresarial
propuesto.

3. Definicién del modelo de trabajo en equipo.

4. Capacidad de motivacion y planificacion.

5. La sociabilidad y comunicacién interna externa.” (Gonzéles

A., Manrique Salas, & Gonzales Bonilla, 2010).

CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 ANALISIS DE RESULTADOS

3.1.1 RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS ENTREVISTAS EN GRUPO
Los resultados preliminares obtenidos a través de los sujetos de estudio, permiten
determinar la factibilidad de aplicacién del manual, como una herramienta para
mejorar las competencias administrativas de los emprendedores potenciales. Los
cuatro sujetos de investigacion afirman su voluntad para implementar un
emprendimiento, sin embargo, el 75% afirma que no se siente seguro
administrandolo, debido a que carecen parcial o totalmente de los conocimientos

tedricos administrativos con enfoque de marca.

Este primer resultado sefiala la posibilidad de considerar la auto capacitacién

sobre gestion de marca, como un factor clave para el desarrollo exitoso de los
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emprendimientos. A pesar de este vacio de conocimiento, los sujetos evaluados si
poseen cierto manejo técnico y linguistico de los términos administrativos tales
como: administracién, logo, slogan, uso de colores entre otros, sin embargo, no
cuentan con una herramienta que les permita certificar cientificamente las

decisiones tomadas por los mismos.

Al momento da analizar la pregunta realizada a los sujetos de investigacion acerca
de la relacién entre Marketing y Marca, ninguno de los entrevistados supo
sustentar una respuesta concreta. La divagacion en los distintos comentarios
expuestos por los sujetos de investigacion, sugiere que el 0% de los mismos
comprende la relacion causa- efecto entre los conceptos Marketing y marca.

Otra de las preguntas realizadas a los encuestados, consistio en la eleccion de no
mas de tres colores y que, ademas, explicaran cual fue el motivo de la eleccién de
los mismos, en base al modelo de negocio proyectado por ellos. A pesar de la gran
variedad de respuestas, se determind mediante la comparacion de los juicios
expuestos por los participantes, que la eleccion realizada por los mismos, era en
base a los gustos personales y no guardaba relacion comunicacional alguna con la

esencia y razon del emprendimiento propuesto.

En cuanto al eslogan, cuatro de los participantes entrevistados, experimentaron
ciertos conflictos sobre todo con el desarrollo del mismo. Muchos de los mensajes
expuestos, carecian de verdadero contenido que ejemplifique las bondades de la
marca y las soluciones definitivas de cada emprendimiento. EI 75% de los
participantes en la entrevista grupal, afiadid que no le encontraba un sentido
funcional a la implementacion del eslogan, dentro de los procesos de gestion de

marca y comunicacion corporativa.

En cuanto al analisis sobre el grado de conocimiento teorico y la capacidad de la
debida aplicacién del concepto Layout en el proyecto planteado por los mismos,

se obtuvieron los siguientes resultados:

1. EI100% de los entrevistados desconocia el significado, la funcionalidad y los
beneficios inmediatos de la aplicacion del concepto layout dentro del modelo

de negocio.
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2. El 75% de los entrevistados, expreso que la distribucion de los elementos de
su proyecto comercial se daba bajo una logica de estética, mas no de
funcionalidad.

3. SOlo un 25% de los entrevistados (es decir una persona) afirmd que las
distribuciones de las distintas areas de trabajo de su proyecto empresarial
estaban enfocadas principalmente en un tema funcional. No obstante, el sujeto

de estudio, expresd desconocer el origen teorico de la afirmacion realizada.

Otras preguntas planteadas a los entrevistados estaban relacionadas con la
definicion, diferenciacion y capacidad de desarrollar el contenido de los conceptos

mision y visién. Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes:

1. El 100% de los entrevistados determind que si existe una diferencia
entre mision y vision en una organizacion.

2. EI50% de los entrevistados logré definir a la mision, como la razon de
ser de la empresa y a la vision como la posicion deseada de la empresa
a futuro.

3. Apenas el 25% pudo concatenar la relacion entre la mision y los
valores corporativos, naturaleza de la empresa, accion principal de la
marca y tiempo de aplicacion.

4. El 100% de los entrevistados no logré desarrollar una vision que
cumpla con las condiciones tedricas necesarias, en base a los elementos

necesarios para su elaboracion.

En cuanto al andlisis del comportamiento organizacional, el 100% de los
entrevistados comprendié la definicion y funcion que cumple dicho concepto en
la organizacion. Sin embargo, el 75% de éstos determind que la aplicacion de
dicho concepto es irrelevante, ya que consideran que el comportamiento de una

organizacion no influye directamente sobre la gestién de marca.

Respecto a los cuestionamientos planteados a los entrevistados sobre el tema de
los valores corporativos, el 100% de los mismos afirm6 correctamente que
conocian la funcionalidad de éstos dentro de las organizaciones. A pesar de ello,
s6lo el 50% de los entrevistados logré mencionar algunos de ellos, sustentandose

en informacién tedrica valida. No obstante, solo el 25% de los mismos, conocian
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los beneficios inmediatos de la aplicacion del concepto valor corporativo dentro

del proceso de marca.

En cuanto a la pregunta ¢Considera usted que todos los elementos antes
expuestos, podrian haber sido considerados como una estrategia para el
desarrollo de marca, previo al lanzamiento de su proyecto empresarial? A

continuacion, las respuestas a este cuestionamiento:

1. EI 75% de los entrevistados afirmé que no habrian considerado dentro del
analisis de los distintos componentes preliminares que forman al macro
concepto marca dentro de su gestion.

2. Solo el 50% de los entrevistados supuso que existia alguna importancia
relevante sobre el andlisis de dichos conceptos, previo al lanzamiento de
su proyecto empresarial.

3. EI25% de los entrevistados expreso que el analisis de los componentes del
concepto marca debe ser una tarea previa al desarrollo del proyecto

empresarial.

Por ultimo, se planted a los entrevistados la pregunta acerca de La importancia
que tendria el disefio de un manual teorico-practico, basado en los analisis
elaborados por los distintos expertos en la materia, para mejorar la calidad de
las decisiones tomadas por los duefios de los proyectos emprendedores. Estas

fueron sus respuestas:

1. El 100% de los entrevistados afirmd que seria una herramienta muy
atil para mejorar la calidad de las decisiones tomadas para el
lanzamiento de un proyecto empresarial.

2. EIl 75% sugiere que el manual resolveria un gran nimero de problemas
que inciden en la elaboracién de un nuevo proyecto empresarial.

3. El 50% afirma que la lectura del manual como herramienta
pedagdgica, permitira que otras personas desarrollen nuevos
emprendimientos de manera mas eficaz y con una gestién basada en

principios tedricos administrativos.
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3.1.2 RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS ENTREVISTAS POR
SEPARADO

Las preguntas realizadas en las entrevistas por separado tienen como finalidad,
comparar los resultados obtenidos tanto en la entrevista grupal como en la

individual.

Con respecto al deseo de emprender, el 100% de los participantes expresaron
afirmativamente el deseo de emprender algln tipo de negocio, tal como se ve en

el siguiente cuadro:

EMPRENDER VS NO EMPRENDER

Segun el cuadro arriba indicado, se puede afirmar que si existe un gran deseo de
formar un nuevo proyecto empresarial por parte de los sujetos de estudio, tal como

se menciono en las respuestas de las entrevistas grupales.

Ademas de esta pregunta, se planted también el grado de conocimiento teorico
gue poseian los entrevistados con respecto a la informacidn sobre Administracion

enfocada al Desarrollo de Marca. Estas fueron sus respuestas:
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.- 1= TODO
Emprendedores con conocimiento

medio de marca 2=PARCIAL
3= NADA

En el gréafico superior se observa claramente que hay un 50% de entrevistados que
tienen una base tedrica acerca de la Administracion enfocada al desarrollo de
marca. El 50% restante afirma que no posee conocimiento teorico alguno acerca

de la misma.

Este resultado permite validar las preguntas acerca del grado de conocimiento de
los sujetos de investigacion sobre los distintos componentes que conforman la
marca, las cuales también fueron planteadas en la entrevista grupal. Por tanto, se
deduce que existe un bajo nivel de empoderamiento en relacion al manejo de la
informacion necesaria para el desarrollo de un negocio. Observemos el siguiente

cuadro que corrobora lo dicho:

Nivel de Conocimientos técnico-
administrativos para el Desarrollo de

Emprendimientos = NO
POSEEN
2= TALVEZ
POSEEN
3= POSEEN
m1m=2+=3
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A partir de este resultado obtenido se infiere que:

1. La mayoria de los fracasos de emprendimientos se debe a una falta de
conocimiento de los duefios, acerca de la teoria de administracion enfocada al
desarrollo de marca.

2. La probabilidad de que un emprendimiento sobreviva al menos el primer afio
es del 50%.

3. La falta de medios que permitan comunicar oportunamente la informacién
requerida por los emprendedores, hace que la calidad de su gestion sea pobre

0 errénea.

Adicionalmente a lo sefialado, se incluy6é dentro del cuestionario, la pregunta
acerca de la importancia que los sujetos investigados dan al manejo de

conocimientos administrativos enfocados al desarrollo de marca.

Nivel de importancia dado al manejo de
conocimientos administrativos enfocados

al desarrollo de marca

25%

si mno mtalvez

Los resultados obtenidos en el grafico superior nos sefialan lo siguiente:

1. El 50% de los entrevistados considera pertinente el desarrollo de una
herramienta, que les permita obtener informacion idonea acerca de la
administracion enfocada al desarrollo de marca.

2. Un 25% de los entrevistados considera que la elaboracion de un manual,
como herramienta para la obtencion de informacion idénea acerca de la
administracion enfocada al desarrollo de marca, no constituye una
necesidad preliminar. Sin embargo, consideran importante la lectura del
mismo como un valor agregado, que puede ayudar tomar decisiones mas

acertadas.
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3. Solo el 25% restante de los entrevistados expreso que no tiene importancia
alguna el desarrollo de un manual, como herramienta para la obtencion de
informacién idénea acerca de la administracion enfocada a la elaboracién

de marca.

Otra de las preguntas planteadas a los entrevistados se enfocé directamente sobre
el grado de conocimiento de los sujetos de investigacion en el dominio y funcién
de la teoria del color aplicado a las estrategias de marca. Estos fueron los
resultados obtenidos:

Conocimiento sobre Teoria del color y
su aplicacion en la Psicologia y
Marketing

msi =no =talvez

A partir del grafico se puede decir que:

1. Solo el 50% de los entrevistados afirmo que conocen la influencia psicologica
del color sobre los individuos, pero desconocen la razon tedrica que
fundamenta dicha afirmacion.

2. El 50% restante desconoce los efectos de dicha influencia dentro de las
estrategias comerciales de la marca, y ademas desconoce la base teorica que
fundamenta dicho estudio.

3. Existe un 0% de personas gque entiende el significado y la base tedrica que
fundamenta la teoria del color y la relacion que ésta posee en torno a las

estrategias de marca.

De igual manera, se efectué un analisis comparativo, entre lo que afirman diversos
autores sobre la funcién que cumple la teoria de marca en las estrategias comerciales,
versus lo expresado por los sujetos de estudio durante la entrevista realizada. A

continuacion, sus respuestas
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Interpretacion de la funcion del
concepto Marca

W pOr que es una estrategia que
20% 20% potencializa la marca

(179 permite ser reconocido mas
facilmente

m da un valor unico que
identifica y distingue

m se busca ser una empresa
distinta al comun

1. Un 60% de los entrevistados, definio la funcion del concepto marca como
una serie de estrategias que busca potencializar la fuerza de referencia que
poseen las empresas en los distintos mercados que atienden.

2. Por otraparte, el 20% de los entrevistados considera que el concepto marca
tiene como finalidad la realizacion de distintas acciones que buscan
generar un valor diferenciador frente a la competencia.

3. SOlo un 20% de los encuestados encuentra que la funcion del concepto
marca se fundamenta en la realizacion de acciones que busquen la
distincién como el valor mas representativo en la forma de proceder de la

empresa.

Por altimo, y con la finalidad de corroborar la importancia del disefio de un manual
como una herramienta de apoyo para los emprendedores, se realizd la siguiente
pregunta ¢Considera usted que, tras la lectura del presente manual propuesto,

pueda haber alguna mejoria en la calidad de las decisiones tomadas por su parte?

Estos fueron los resultados obtenidos a continuacion:
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OPINION DE LOS PARTICIPANTES ACERCA
DEL POSIBLE MEJORAMIENTO EN LA TOMA
DE DECISIONES

1. EI100% de los entrevistados afirma que si considera posible un mejoramiento
en la calidad de las decisiones tomadas, tras la lectura del manual, permitiendo
dar una mayor solidez a la gestion realizada.

2. lgualmente, el 100% de los entrevistados sugiere que la implementacion del
manual brindara, no solo un apoyo integro en la calidad de las decisiones
tomadas, sino que, ademas, sera una oportunidad para incluir estas bases
tedricas administrativas en los pensum de estudio de carreras distintas a la

administracion.
CAPITULO 4: PROPUESTA DEL MANUAL

4.1 ASPECTOS PRELIMINARES DEL MANUAL
La presente seccion ha sido elaborada en base a los estudios realizados por los
distintos autores analizados en el presente trabajo. Cada uno de los modelos
propuestos ha sido desarrollado en base a aquellos elementos considerados dentro

del andlisis, permitiendo al lector poner en practica dichos conceptos.

No obstante, si existiese algin vacio de conocimiento que afectara directamente
la realizacion de los modelos, se sugiere realizar una lectura previa (segun sea el
vacio que el lector posea) sobre la teoria tratada en las distintas secciones

analizadas en el marco referencial.

Los modelos expuestos a continuacidn, buscan condensar los aspectos mas
importantes propuestos por los diversos autores, en relacion a la administracion

enfocada al desarrollo de marca.
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42 PROPUESTA DEL MODELO PARA SELECCION DE COLORES
CORPORATIVOS
4.2.1 RECOMENDACIONES PREVIAS PARA LA SELECCION DE LOS
COLORES CORPORATIVOS
En base a los argumentos anteriormente citados por los distintos expertos en el
tema del color, se ha definido algunas de las siguientes recomendaciones que
ayudaran al lector en la eleccion idénea de los colores corporativos para su

emprendimiento. Estos son:

1. No se debe elegir méas alla de tres tipos de colores.

2. Se debe elegir un color que ejemplifique el tipo de producto que se
oferta, seguin sea el mensaje comercial y la naturaleza del producto
ofrecido

3. Ademas, debe estar relacionado intimamente con los valores
corporativos seleccionados.

4. Se recomienda evitar el uso de colores similares entre si. Es
recomendable usar al menos un color que permita contrastar con

los restantes, para una mejor visualizacion.

4.2.2 MODELO PARA LA ELECCION DE LOS COLORES CORPORATIVOS
DE LA MARCA

Tabla 5: Modelo propuesto para eleccion de color

Areas de las tecnologias Q —_ Gama de azules, blanco y negro
Pl
Definir el tipo de ~» | Areas de la ecologia O —_— Gama de colores organicos
negocio que pertenece
el negocio:
\ Area de salud y IimpiezaO Gama de colores pasteles y
Ea— blanco
FUENTE: Escuela de Arte Alimentacién y comida O — Gama de colores soélidos e
de Disenny Vic, Sandra Diaz y . tant
Elaborado por: Diego Silva Impactantes
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4.2.3 PASOS PARA LLENAR EL MODELO DE SELECCION DE COLOR
CORPORATIVO
PASO 1: Definir el tipo de negocio que se estd manejando (Ej: negocio de

comida, de comercializacion etc.).

PASO 2: En base a la respuesta brindada en el paso 1, se debe seleccionar el tipo
de industria al cual pertenece el negocio (es decir, si el negocio es de comida

rapida, la industria a la cual pertenece la de alimentos).

PASO 3: La seleccion de los colores en este paso estara determinada las
respuestas obtenidas previamente en los pasos 1 y 2. Se recomienda al usuario

seguir este proceso para no cometer error alguno.

4.2.4 BENEFICIOS Y PERJUICIOS DE LA APLICACION DEL MODELO DE
COLOR CORPORATIVO

A continuacion, se mencionan los beneficios y perjuicios en la aplicacion del modelo
propuesto, en base a los argumentos analizados segun los autores citados en el presente

trabajo.
Beneficios:

1. Permite que la organizacion de una presentacion uniforme en los distintos
campos visuales e impresos donde existe una interaccion con el cliente.

2. Permite comunicar indirectamente el mensaje comercial de la marca.

3. Puede ser un motor que influye sobre las decisiones de compra de aquellos

potenciales clientes que se acercan a la marca.
Perjuicios:

1. Reduce la capacidad de implementar un nuevo tipo de color a la seleccion
ya realizada.

2. La uniformidad puede resultar en un factor poco atrayente para los
colaborados de la empresa.

3. Impide el uso de la creatividad absoluta en la decoracion y desarrollo de

nuevos espacios fisicos.
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4.3 MODELO PROPUESTO PARA EL DISENO DEL LOGO
4.4.1 RECOMENDACIONES PREVIAS AL DISENO DEL LOGO

Las recomendaciones expuestas a continuacion, han sido elaboradas en base a un
analisis que ha considerado los mejores aspectos de las distintas posturas
expuestas por los autores antes mencionados en capitulos anteriores. En base a

esta consideracion, se ha determinado

1. El disefio del logo debe de ser simple, puede o no poseer formas
geomeétricas. Lo importante es que dentro del logo exista algun elemento
que permita visualmente identificar la funcién de la compafiia.

2. El disefio debe ser sobrio.

3. No debe ser muy extenso o muy cargado con elementos externos.

4. Debe ser anico. Tener un parecido o una similitud con otra marca es
considerado copia o plagio y por ende es penado por la ley.

5. Implementar colores atractivos que generen atencion.

4.3.IMODELO PARA DISENAR EL LOGOTIPO DE LA MARCA

TABLA 6: MODELO PROPUESTO PARA DISENO DE LOGO

1. DEFINIR EL TIPO DE

NEGOCIO APLANTEAR: 4, RESL.
3.1 FORMAS GRAFICO
GEOMETRICAS
x / (area de matemaéticas exactas)
3. ELEGIR UNA FORMA 3.2FORMAS DE LA
__» | NATURALEZA -
\ (Industria ecoldnicas v sociales)

r 3.3FORMAS ABSTRACTAS

2. DEFINIR TIPO DE (industrias con pro.

INDUSTRIA DEL Fuentes: escuela de arte de
EMPRENDIMINETO: Concentuales) __J  Disenny Vic, Sandra Diaz.
Elaborado por: Diego Silva

4.3.2 PASOS PARA LLENAR EL MODELO DE LOGOTIPO PROPUESTO:

Pasos para llenar el modelo de logotipo:

PASO 1: Definir la naturaleza del negocio (Ej: comida, calzado, manufactura etc.)
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PASO 2: Definir el tipo de industria a la que pertenece (Ej: industria textil, agricola,

quimica etc.).

PASO 3: Se debe seleccionar una forma que represente, tanto a la industria a la que
pertenece la marca, como a la naturaleza del negocio (Ej: educacién + colegio = uso de

un libro como logotipo).
PASO 4: Considerando las respuestas de los pasos: 1,2 y 3, se grafica el logo.

4.3.4 BENEFICIOS Y PERJUICIOS DE LA APLICACION DEL MODELO
PROPUESTO
Los beneficios y perjuicios que posee la aplicacion del modelo de logotipo
propuesto, estdn basados en las argumentaciones expuestas por los expertos
citados en la seccion de logotipo. Estos son:

Beneficios:

1. Estandariza la presentacion general del logo en los distintos medios
visuales e impresos.

2. Permite identificar mas facilmente el nombre y funcion de la compaiiia.
Perjuicios:

1. Limita la capacidad de cambio del logo a futuro.

2. Establece una forma Unica de presentacion al cliente.

4.4 MODELO PROPUESTO PARA EL DISENO DEL LAYOUT

4.4.1 RECOMENDACIONES PREVIAS AL DISENO DEL LAYAOUT
Las recomendaciones a continuacion, han sido elaboradas en base a la observacion
y analisis de las distintas posturas expuestas por los autores citados con respecto

al tema de layout. A continuacion:

1. Se debe de definir por orden de importancia las areas que poseen un mayor
contacto directo con el proceso de fabricacion del producto.
2. Ladistribucion de las areas debera estar enfocada a la funcionalidad que

éstas tengan en torno al proceso de produccion.
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3. La definicion de espacios sera realizada a través de un plan escrito que
determinard la ubicacion de las &reas segun correspondan.

4. La planificacion del orden estard disefiada por un equipo encargado de
analizar y observar aquellas é&reas criticas de la produccion o
comercializacion.

5. Las areas a definir deben de ser estéticamente atractivas y funcionalmente

operacionales.

4.4.2 MODELO PARA ELECCION CORRECTA DEL MODELO DE LAYOUT

TABLA7: PROPUESTA DE MODELO DE LAYOUT

2. Enumerar las principales
acciones a realizar (Max 3
actividades

1. Definir naturaleza del

negocio

3. Definir si el producto cumple un
proceso o no de produccién
Cumple un proceso sistémico:

No cumple con un proceso sistémico:

Si es un proceso Vg No posee un proceso sistémico \

Si no es un proceso

e \
Es el producto o ser
de cardacter industrial
Producto o Es el producto o

ser. De caracter

ser. ni e
¢ X L doméstico
industrial ni

doméstico

El producto es (elegir 1 Opci6n)
1. No factible de ser transportado @
2. Es apilable uno sobre otro )
3. Las areas de trabajo deben estar
todas ahi

El producto busca (elegir 1 Opcion)
1. Dar un servicio que no esta
vinculado a un orden especifico. (]
2.Se cumplen distintas funciones
simultaneas en una cadena
3.. Busca generar un impacto visual

¢Al presentar el
producto, el local debe
tener una forma
geométrica o
abstracta?

1. =Layout de posicion fija.

2.=Layout de aplicacion
3.= Layout por proyecto

Geométrica=

Abstracta

1.= Layout por proceso

2.= Layout de Producto

Abstracta= Layout 3.=Layout de marca

Layout geométrico angular

Fuentes: Marketing Branding, Mirta
Galeano, Definiciones. DE. Com, Roberto
Sortino
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4.4.3 PASOS PARA LLENAR EL MODELO DE LAYOUT
PASO 1: Definir el tipo de negocio que se propone (Ej: negocio de comida, de

ropa, de calzado etc.).

PASO 2: Segun haya sido la respuesta al paso 1, se debe de escribir en este punto,
las principales acciones en las que incurre la compafiia en cuanto a produccion
(Ej: si es un negocio de comida, esto significa que las principales acciones son:

coccion, empaque y despacho).

PASO 3: En base a las respuestas de los pasos anteriores, el lector debera evaluar
si existe un proceso ordenado o no en la fabricacion del producto o servicio (Ej:

negocio alimenticio = proceso / comercializacién de producto = no proceso).

PASO 4. En base a la respuesta dada en el paso numero 3, el lector debera
responder una pregunta que se encuentra determinada en los cuadros del modelo.
Segun la eleccion determinada, existe otro cuadrito que sefiala el significado de la
misma (Ej: negocio de alimentos = coccidn, empaque, despacho = cumple con un

proceso = respuesta es significa layout de posicion fija).

4.4.4 BENEFICIOS Y PREJUICIOS DE LA APLICACION O NO DEL
MODELO DE LAYOUT PROPUESTO
En base a las argumentaciones expuestas por los distintos autores, acerca del tema,
layout, se expone los principales beneficios y perjuicios que posee el uso del

modelo propuesto. Estas son:
Beneficios:

1. Permite desarrollar controladamente el plan de distribucién de los
espacios fisicos.

2. Proporciona una mejor capacidad de evaluacion sobre aquellas
areas que requieran determinadas condiciones fisicas.

3. Proporciona un mapa que establece la ubicacion estratégica de

cada area de la empresa.
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Perjuicios
1. No existe flexibilidad para el cambio de la posicion fisica o
ubicacidn de las areas entre si.
2. Predetermina una forma de construccion de las areas asignadas de
la compaifiia.
3. Ladistribucién de las areas que operan en la compafiia estan dadas
por el grado de relacion y funcionalidad que estas poseen con

respecto a los procesos de produccion.

4.5 DISENO DEL ESLOGAN COMERCIAL:

4.5.1 RECOMENDACIONES PREVIAS PARA EL DISENO DEL ESLOGAN
COMERCIAL
Las recomendaciones expuestas a continuacion, son el resultado de un analisis
de las distintas posturas de los autores antes mencionados acerca del tema de los

eslogans. Estas son:
1. El eslogan es una frase corta, es decir no supera las cinco palabras.

2. El eslogan debe de tener palabras simples, faciles de comprender y sencillo de

replicar.

3. Debe estar intimamente vinculado con los valores corporativos. Debe de

explicar en cierta medida la significancia de la marca de manera de la funcional.

4. Debe de ser carismatica y atractiva. Una frase que expresa algun contenido

emocional es mucho mas impactante que sélo enunciar los atributos funcionales.

5. Se debe incluir la evocacion de un objetivo que permita identificar el rumbo

que se desea plasmar.
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4.5.2 MODELO PROPUESTO PARA DISENAR EL ESLOGAN COMERCIAL DE
LA MARCA

TABLA 8: MODELO PROPUESTO PARA SLOGAN

2. Definir cémo lo
hacemos

1. Definir qué
hacemos

a.
b.

3. Definir como el
cliente entiende lo
que hacemos

Fuentes: Mercadeo y Publicidad. Com, 4. Definirel
Juan Herrero Cecilia, Virginia Borges slogan:

Elaborado por: Diego Silva

4.5.3 PASOS PARA LLENAR EL MODELO DE ESLOGAN PROPUESTO

PASO 1: Definir cuales son las principales acciones en las que incurre la
compafiia en términos de produccion (Ej: industria maderera= tala de

arboles, procesamiento de troncos y transporte de tablas de madera)

PASO 2: Considerando la respuesta del paso 1, se debe explicar muy
brevemente como se realizan las acciones seleccionadas en el paso 1. (Ej:
tomando las acciones del paso 1, nuestra forma de hacer la tala de un arbol

es por medio del uso de motosierras).

PASO 3: En base a las respuestas escritas en el paso 1 y 2, se debe
determinar como se desea que el cliente nos ubica en términos comerciales
(Ej: sitalamos arboles con el uso de motosierras, el mensaje proyectado

es una industria que se dedica al corte profesional en la tala de arboles).

PASO 4: En base a las respuestas expresadas en los pasos 1, 2y 3, se debe
definir en una sola frase lo que la compafiia es y piensa hacer con respecto
a sus clientes. (Ej: si somos una industria maderera que se preocupa por
realizar un corte profesional al momento de talar un arbol nuestro lema

seria “los profesionales en la tala de arboles”).
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4.5.4 BENEFICIOS Y PERJUICIOS DE LA APLICACION DEL MODELO DE
ESLOGAN PROPUESTO
En base a las distintas posturas expuestas por los expertos citados en el presente
trabajo, se ha elaborado los principales beneficios y perjuicios que posee la

aplicacion del modelo propuesto en la gestion. Estos son:
Beneficios:

1. Potencializa el mensaje comercial comunicado al cliente.

2. Ayuda a definir mas claramente la funcién y metas que ofrece la
compafiia.

3. Constituye otra herramienta que fortalece el proceso de

recordacion de marca.
Perjuicios:

1. Determina unicamente un ideal a plasmar en los clientes

2. Ata las funciones de la marca con la oferta sefalada.

4.6 DISENO DE LA MISION
4.6.1 RECOMENDACIONES PREVIOS PARA EL DISENO DE LA MISION

Las recomendaciones presentes han sido realizadas en base a los principales
aspectos enunciados por los distintos autores en secciones anteriores acerca de la

mision. Estos son:

1. Se debe de tener claro la finalidad de la organizacion o marca (es decir definir

el sentido o razon de ser)

2. Debe estar relacionado con los propoésitos de la organizacion, los cuales estan

dentro de los valores que distinguen a la organizacion.

3. Se debe de evocar dentro de la mision el propésito que define a el camino por

el cual se dirige la organizacion.

4. Debe incluir explicitamente el quien o quienes (es decir el publico target) seran

los receptores del beneficio expuesto en la mision.

5. La mision debe definir la razon de ser de la organizacion.
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4.6.2 MODELO PARA DISENAR LA MISION DE LA MARCA

TABLA 9: Propuesta del modelo de mision

1. Definir la funcién 2. Definir los valores que destacan a la
principal de la marca (que compaiiia a manera de concepto

hace en esencia de

produccion

5. Redacte aqui la misién
resultante tomando en cuenta
todos los cuadros:

“Ser una empresa que:

3. Definir el tiempo para cumplir el

accionar propuesto (puede ser

indefinido) y cuanto 4. Definir nuestro publico
Corto plazo: afios (0al target a satisfacer las
afio) necesidades

Medio plazo: aios (entre 2 a a. Mundo

5 aiios). b. Clientes

afos (desde 5 C: Industria

Largo plazo:
en adelante) d. Regién
Indefinidito: (desde 0 hasta e. Persona individual
la continuidad)

Fuente: Carlos Rey Pefia, Olga Rivera

Elaborado por: Diego Silva

4.6.3 PASOS PARA COMPLETAR EL MODELO DE LA MISION PROPUESTA
PASO 1: Se debe definir el tipo de negocio que representa la marca (Ej: lavador

de carros).

PASO 2: Definir los principales valores corporativos que distinguen a la
compafiia frente a otras. (Ej: lavador de carros = puntualidad, excelencia y

dedicacion).

PASO 3: En base a la respuesta del paso 2, se debe determinar la perdurabilidad

en el tiempo de los valores expresados.
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PASO 4: En base a la respuesta del paso 1, y tomando también en consideracion
el alcance de atencion de la empresa (es decir atencion local, regional, nacional o

internacional) se determina el tipo de mercado target.

PASO 5: Este paso es la suma de todas las respuestas anteriores. En el cuadro el
lector podra observar que se incluye espacios en blanco. El primer espacio en
blanco corresponde al tipo de negocio que es el proyecto, los siguientes espacios
en blanco corresponden a los valores seleccionados en el paso 2. Por Gltimo, el
paso 3 y 4 se unen para expresar el tipo de cliente a atender y la duracién del
compromiso ofertado (Ej: misiébn= somos una empresa lavadora de carros que
exige puntualidad a sus colaboradores, excelencia en el trabajo y dedicacion a la

hora de proporcionar servicio de calidad a nuestro cliente)

4.6.4 BENEFICIOS Y PERJUICIOS DE LA APLICACION DEL MODELO
PROPUESTO DE MISION
En base a los argumentos expuestos por expertos en el tema, se han elaborado los
siguientes la siguiente lista de beneficios y perjuicios que posee la aplicacion del

modelo propuesto. A continuacion:
Beneficios:

1. Otorga a la organizacion de una razén que define la esencia de la
misma, tanto en los productos como en cuanto a la marca y la
gestion de la empresa.

2. Proporciona una mayor seguridad a los colaboradores sobre la

razon de ser de la organizacion.

Perjuicios:

1. Limita a la compafiia en la realizacion acciones determinantes.
2. Sino se aplica, hara que la compafiia carezca de sentido y de razén

de ser para si misma.
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4.7 LA VISION

4.7.1 RECOMENDACIONES A CONSIDERAR PREVIO AL DISENO DE LA
VISION:
Las recomendaciones a continuacién, han sido elaboradas en base a los elementos

expuestos por los autores citados en el presente trabajo. Estas son:
1. Que sea simple de entender.
2. Que tenga coherencia lingistica, gramatica y de significancia.

3. Debe definir una meta a alcanzar, es decir una posicion deseada con respecto a

la marca o empresa.

4. No debe tener ningin contenido ofensivo o discriminatorio.

5. Debe ser concreta y no excesivamente larga.

6. Debe vincularse con los valores corporativos de la organizacion.
7. Debe poder ser aplicado a la realidad. No debe de ser utopico.

4.7.2 MODELO PARA EL DISENO DE LA VISION

TABLA 10: PROPUESTA DE MODELO DE LA VISION

2. Definir los valores que destacan a la
compafiia a manera de concepto

1. Definir la posicién deseada a nivel
comercial de la marca con respecto al
mercado en cortas palabras con
respecto al mercado

5. Redacte aqui la visién resultante
“Somos una: preferida
por nuestro/s

mirada hacia:

3. Definir el tiempo para cumplir el Que busca
accionar propuesto (puede ser
indefinido) y cuanto
Corto plazo: afos(0al . ]
afio) 4. Definir nuestro medio que
nos encontramos actualmente.
Medio plazo: afios (entre 2 a. Organizacion
a5 afios). b. Fundacién

C: Empresa
Largo plazo: afos (desde 5
en adelante)

Indefinido: (desde 0 hasta

Fuente: José Carlos Navarro, Luz Maria

Botello, Gonzéles A., Manrigue Salas, &
Gonzales Bonilla
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473 PASOS A SEGUIR PARA LLENAR EL MODELO DE VISION
PROPUESTO
PASO 1: Busca que el lector defina donde quisiera estar como empresa dentro del
mercado que atiende y maneja (Ej: ser la marca nimero 1de comida rapida del
Ecuador)

PASO 2: Definir los valores corporativos que identifican a la marca (Ej:

excelencia, rapidez y disponibilidad).

PASO 3: Definir el tiempo con la que la empresa aplicara dichos valores en un
periodo de tiempo (Ej: continuado con los ejemplos 1y 2 la empresa x de comida

determino por un periodo medio de tiempo).

PASO 4: Definir la naturaleza de la compafiia. Para definir la naturaleza de la
comparfiia se debe considerar si se tiene una meta de lucro o no. Si la meta es

lucrar, no se puede ser fundacion y viceversa.

PASO 5: Se procede a escribir la vision. EIl primer espacio corresponde al tipo de
organizacion que es la marca. El segundo espacio se identifica con el tipo de
cliente que la marca atiende (cosa que se definio en la mision anteriormente). El
tercer espacio en blanco corresponde al principal valor que se desea buscar en la
compafiia 0 marca. Por altimo, la linea en blanco final es para determinar el tiempo
que se piensa llegar a la meta propuesta (se la redacta en términos de afios 0 meses

dependiendo el caso).

4.7.4 BENEFICIOS Y PREJUICIOS DE LA APLICACION O NO DEL MODELO
DE LA VISION PROPUESTA
A partir de los enunciados citados en el andlisis sobre la vision de los distintos
autores mencionados, se ha elaborado una lista de beneficios y perjuicios que

implica el uso del modelo propuesto. Estos son:
Beneficios:

1. Permite determinar una meta clara.
2. Permite que los colaboradores se sientan parte del proceso que se

llevara a cabo para dar cumplimiento con las metas propuestas.
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3. Genera mayor compromiso en la gestion de los colaboradores, de

tal forma que su accionar sea en base a las metas propuestas.
Perjuicios:

1. No incluye las metas particulares de cada individuo dentro de los
planes organizacionales.

2. Debe ser constantemente revisada, evaluada y corregida de ser el
caso.

3. Generalmente ponen al bien comin como meta, antes que el

individual.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El analisis histérico sobre el proceso evolutivo del concepto Marca, permitio
conocer de mejor manera la estrecha relacion que posee dicho concepto con la
sociedad humana.

2. Los enunciados ofrecidos por los distintos autores, han permitido comprender
los elementos fundamentales que conforman el macro-concepto Marca. Estos
son: Segmentacion, Colores Corporativos, Logotipo, Eslogan, Layout,
Comportamiento Organizacional, Valores Corporativos, Mision, Vision.

3. Segun las distintas posturas analizadas por los distintos autores que trataron el
tema de la Segmentacion, se pudo concluir que para segmentar se debe
considerar algunos aspectos: la ubicacion geografica, los gustos, las
necesidades, las similitudes y las diferencias. Ademéas de esto se puede
también concluir, que la segmentacion favorece a la gestion de marca, ya que
focaliza a los grupos de interés para la marca, evitando asi la falta de
especializacion al momento de atender el mercado.

4. El andlisis llevado a cabo por los dos autores Sandra Diaz y La Escuela de
Arte Disnney Di Vic ha permitido esclarecer la definicion e importancia del
concepto Color Corporativo, como una estrategia psicolégica y

comunicacional, que fortalece aspectos comerciales de la marca.
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Las posturas narradas por los expertos en cuanto al tema del Logo, facilito la
comprension de la definicion del término Logotipo y la funcion que cumple
este elemento dentro del proceso de gestién de marca.

Las distintas afirmaciones presentadas por los expertos citados sobre el
concepto Slogan, no sélo esclarecié la definicion del mismo, si no que
permitio evidenciar a través de las posturas de los autores, la potencialidad con
la que este elemento apoya a la gestion de marca.

Las distintas posturas analizadas sobre los expertos citados para el concepto
de Layout, no solo permitieron dar una definicion clara del mismo, sino que
ademas acercaron al lector a la funcionalidad que dicho concepto posee en
torno a la marca. Adicionalmente, se determiné la clasificacion de tipos de
layout gracias a las posturas de los autores citados.

Las posturas consultadas y citadas por los distintos autores en la seccion de
Comportamiento Organizacional, permitieron describir de una manera
practica la definicion, funcién y ventajas que posee la aplicacion de dicho
concepto al proceso de marca.

En relacion al tema de Valores Corporativos, las posturas de los autores
expertos en el tema, permiten concluir que dicho concepto posee especial
relevancia en el desarrollo del concepto marca.

Los expertos consultados acerca del concepto Mision, determinan claramente
la razon de ser de una empresa y las razones que llevan a desarrollarla.

Las distintas posturas sobre la definicion y funcion del concepto Vision,
permitiran al lector comprender las aspiraciones y forma de actuar de la
empresa.

Las distintas exposiciones realizadas por varios de los expertos citados,
favorecieron la elaboracion de propuestas de modelos contenidos en el

manual, cuya base se fundamenta en los principios expuestos por los mismos.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Para profundizar sobre el proceso evolutivo histérico del concepto marca
se recomienda realizar una recopilacion de informacion de otros autores

académicos acerca del proceso histérico que dio lugar al concepto.
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Para brindar un mayor sustento acerca de la relacion de la marca con la
sociedad, se sugiere la lectura de topicos de evolucion de la historia
econdmica, como una base para obtener informacion que vincule las
razones principales de la marca y el ser humano.

Algunas de las conclusiones sobre la segmentacion son una base para
fundamentar los pasos para la realizacion de dicho proceso. Para mayor
profundidad sobre el tema se recomienda las lecturas de los autores: Kotler
y Amstrong.

La eleccién del color debe ser realizada por expertos con estudios en
analisis de color, por tanto, el lector debera consultar con expertos en el
tema.

Para un disefio mas formal del logotipo, se recomienda al lector consultar
con un disefiador grafico para ser asesorado sobre el tema.

Para mejorar la calidad de concepto Slogan, se recomienda consultar
literatura sobre el tema.

Para facilitar la comprension y aplicacion del concepto Layout, se
recomienda leer la seccion de analisis acerca del mismo, ubicada en el
marco referencial del presente trabajo.

Para una mejor implementacion del concepto Cultura Organizacional se
recomienda consultar expertos en el tema de Psicologia Organizacional.
Para mejorar la calidad de la definicion de los valores corporativos, se
sugiere la presencia de un especialista con enfoque de desarrollo de planes
estratégicos y definicion corporativa.

Para facilitar la comprension del concepto Misién en la aplicacién de la
gestion, se recomienda asesoria especializada en el tema.

Se recomienda leer integro el manual con el uso de técnicas de estudio que

permita una lectura comprensiva del mismo

Los modelos anteriormente expuestos fueron elaborados en base a la
argumentacion de los distintos autores, sin embargo, para un mejor
resultado, se recomienda profundizar en los temas tratados
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