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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la mercadotécnia siempre se ha estado acostumbrado a que las personas pueden ser
evaluadas a través de su razonamiento, posicion socioeconémica, edad, etc., lo cual es
cierto pero no se toma en cuenta la parte emocional del mercado al que se busca atraer, por
lo que, al no tomar en cuenta los sentimientos de las personas, podria llegar a perderse un
porcentaje de ventas, las cuales pueden ser captadas si en la mezcla de mercadotécnia se
hace uso de la inteligencia emocional.

OBJETIVO

Desarrollar la inteligencia emocional en la organizacion para usarla como herramienta
dentro de la mezcla de promocidn de mercadotécnia, para que asi todo aquel elemento de la
que deba tener contacto con personas (en este caso clientes y quienes constituyan un
mercado potencial) fuera de ella, logre desarrollar un actuar natural y ser més fluido en su
desenvolvimiento, dandole a las personas seguridad en el trato y la confianza que buscan
para que de esa manera le den su preferencia a la empresa de la que se trate.

HIPOTESIS

Si se implementa el desarrollo de la inteligencia emocional en la mezcla de promocién de
mercadotecnia; entonces la empresa se posicionara en la preferencia del mercado
(personas) deseado, con lo que le dara mejor imagen, prestigio y mayor presencia a la
organizacion frente a la competencia.


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

INTRODUCCION

Las empresas, al ser organizaciones grandes y complejas, necesitan de la administracién
para facilitar su manejo, para lograr la maxima eficiencia en las empresas, éstas son
estructuradas en cuatro departamentos basicos para su control que son: recursos humanos,
finanzas, produccién y mercadotécnia; cada una independiente pero al mismo tiempo
interrelacionada con los demas, siendo asi que todos los departamentos tienen un factor en
comun; el humano.

El ser humano puede llegar a ser ain mas complicado que la propia empresa o complicar a
la misma vy, siendo el factor mas importante para el funcionamiento de ésta, se tiene que
llegar a entender como reacciona; en especial en lo que se refiere al contacto humano de la
empresa con el medio que se desarrolla, ain mas primordial, a la relacién con las personas
gue queremos que adquieran nuestros productos o servicios.

En el ambiente existen diferentes tipos de empresas aunque con diferentes objetivos como
son, sociales, econdmicos y de servicios, asi como también se diferencian de las demas
segun su tamafio, por lo que al haber diversidad de organizaciones, también existen
diversidad de productos que se ofrecen.

En este intercambio de prestador de bienes o servicios y personas que adquieran los mismos
es donde interviene la mercadotecnia, todavia mas especificamente, la mezcla de
promocion, la cual se conforma de cuatro elementos que son: ventas, promocion, relaciones
publicas y publicidad. Un elemento que se desglosa de los anteriores es el marketing
electrénico (e-marketing), el cual busca aprovechar todo lo antes mencionado para
publicitar un bien o servicio a través de la red en tiempo real dandole a la pagina un
formato que sensibilice a los usuarios de manera que primero pueda captar su atencion y
segundo que sea motivado a adquirir lo que se ofrece en la pagina.

Todos estos elementos se encargan de dar todo el empuje al bien o servicio para ser
conocido por el mercado, aqui la mezcla de promocion es la que hace realidad las
expectativas proyectadas y, muestra el fruto del esfuerzo de toda la organizacion al llegar a
las ventas pero, también es donde se complica, ya que aqui interfiere otro aspecto mas
delicado, los sentimientos y emociones de nuestro mercado con lo que aparece un nuevo
concepto; la inteligencia emocional.

La inteligencia emocional, es un término el cual se refiere a como el ser humano muchas
veces se deja llevar por sus emociones dejando de lado su razén, esta idea ha tomado fuerza
a partir de los afios 80 y ha sido analizada por muchos estudiosos de este tema entre los que
resaltan Paul Ekman de la universidad de California y Seymour Epstein de la universidad
de Massachussets como precursores de este enfoque. Después lo retomaron y dandole el
término de “Inteligencia Emocional” los psicdlogos Peter Salovey y John Mayer de la
universidad de Yale de New Hampshire en 1990 en su obra “Imagination Cognition and
Personality” ; recientemente el término fue popularizado por el doctor Daniel Goleman de
la universidad de Harvard en 1995 en su libro “La inteligencia emocional”, asi como
algunos otros. Dentro de los estudios realizados por los investigadores han encontrado que
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quien logre manejar sus emociones tendra el control de cualquier area; en la administracion
( la mercadotécnia), es una herramienta individual necesaria ya que dentro de la mezcla de
promociodn todas las funciones realizadas son enfocadas al trato o a la percepcién que tenga
el mercado (las personas) de la organizacion, por lo que se debe poner un especial interés
en este departamento, ya que si se llega a asimilar las emociones del mercado y se logra dar
ese impacto en el trato que se dé hacia ellos o plasmar esas emociones en un anuncio,
comercial, propaganda o cualquier forma en la que se vaya a publicitar, se lograra atraer el
mercado hacia la organizacion y asi, aun cuando en ese momento no necesitare de los
bienes o servicios que se prestan, la organizacidn estard presente en su mente para el
momento en el que lo necesite debido a la afinidad percibida por el mercado a través de los
mensajes enviados en los anuncios.

Desde la investigacion de mercados hasta la inteligencia emocional parecen no tener nada
en comun pero, en realidad se conectan para dar un nuevo enfoque a la mercadotécnia
clasica dandole un nuevo panorama al conectar las decisiones y estrategias de
mercadotécnia de la empresa con las emociones del mercado al que se pretende llegar,
convirtiéndose en un reto a la vez para todos los que estan relacionados con la mezcla de
promocién y con la administracion en general.

En el ultimo capitulo se hace un analisis de la plataforma de publicidad de “Colgate
Palmolive”, dando un breve repaso a través de su historia; ademas de hacer un estudio
sobre la percepcién de la marca por los consumidores.
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1.- CONCEPTUALIZACION DE LA ADMINISTRACION.

1.1 Concepto de Administracion

Todos hemos utilizado alguna vez la palabra “administracion” para expresar diferentes
cosas, por lo que el término se vuelve ambiguo y no se entiende del todo. Para poder
comenzar con este trabajo habria que comenzar por definir lo que es la administracion ya
que el desarrollo del mismo gira en torno a ella. ;Qué es administracion? Esa seria la
pregunta necesaria; hay que recordar que a través del tiempo diferentes autores han dado
distintas definiciones sobre administracion segun su trabajo y percepcion de la misma:

José Ferndndez Arenas: “Es el conjunto sistematico de reglas cuya finalidad
es la maxima eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo
social”.

J.D. Mooney: “Es el arte de dirigir e inspirar a los demas, con base en un
profundo y claro conocimiento de la naturaleza humana”

Koontz and O’Donnell “La direccibn de un organismo social y su
efectividad de alcanzar sus objetivos, fundada en la habilidad de conducir a
sus integrantes”

G.P. Terry: “Consiste en lograr un objetivo predeterminado, mediante el
esfuerzo ajeno”.

Henry Fayol: “Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y
controlar”.

Otra forma de definir a la administracion es: la explotacion del hombre por el propio
hombre, o lo que es lo mismo lograr que las cosas se realicen a través de otros. En otras
palabras la administracion es la maximizacion de los recursos y mejor aprovechamiento de
los mismos.

Ahora, tomando la parte esencial de las definiciones anteriormente mencionadas podria
decirse que la administracion:

“Es el arte, la ciencia y la técnica de organizar, controlar y dirigir
organismos sociales para alcanzar objetivos maximizando la eficiencia a
través de otros.”

De la definicion anterior habria que determinar el porqué se dice que la administracion es
arte, ciencia y técnica.
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Es una ciencia porque en si misma lleva implicito un razonamiento cientifico con
principios poco incombinables, tal como lo manejaron Taylor y los Gilbreth.

Es una técnica porque utiliza mecanismos uniformes que son especialmente desarrollados
para la solucion sistematica de problemas.

Es un arte porque el administrador aplica sus conocimientos, experiencia, intuicién y
habilidad para dirigir los elementos humanos y disponer de los recursos materiales y
técnicos de forma productiva.

1.2 Objetivo de la administracion.

Como toda actividad que se realiza, la administracion no surgié por casualidad, sino por las
necesidades que existian en las organizaciones, en otras palabras, establecieron objetivos.
Los objetivos consisten en que se consigan las metas establecidas por la organizacion para
la obtencién de un desarrollo a corto, mediano y largo plazo; también se ocupa del
rendimiento de la empresa; esto implica eficacia y eficiencia. Eficacia: consiste en alcanzar
las metas establecidas en la empresa. Eficiencia: consiste en el logro de las metas con la
menor cantidad de recursos (ahorro o reduccion de recursos al minimo).

Para lograr esos objetivos establecidos la administracién se ayuda de algo llamado proceso
administrativo que esta conformado por:

La planeacion.- Esto es elegir las tareas que seran necesarias para llegar a los objetivos
establecidos, sefialando el como y cuando se llevaran a cabo dichas actividades.

La organizacion.- Es delegar las actividades a los demas elementos de la organizacion para
que los planes se lleven a cabo.

La direccién.- Como el nombre lo dice es darle la direccion correcta a las actividades que
se realizan para llegar a la meta.

El control.- Este paso no es otra cosa que la evaluacion de lo realizado contra lo planeado
para la futura toma de decisiones.

Todas estas funciones estan interrelacionadas entre si, porque el buen desempefio de una
depende de que las otras también se desempefien bien.

1.3 Evolucion del Pensamiento Administrativo.

Desde tiempos remotos el ser humano ha utilizado la administracién aun sin conocerla
como tal, teniendo como base la necesidad de mejorar sus actividades y la forma de
organizacion en las sociedades de aquellos tiempos.

El desarrollo de la administracion se da desde que por primera vez; a los seres humanos se
les ocurri6 alcanzar metas al trabajar en equipo.
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Durante los Gltimos tiempos se ha descubierto que son vastos los hechos y contribuciones
que se han acumulado en el desarrollo de las diferentes culturas y que en la actualidad son
parte fundamental de la teoria y de la practica de la administracion.

Antecedentes de la administracion.

Como toda éarea de estudio la administracion no inicio siendo lo que es ahora, las culturas
antiguas se fueron dando cuenta de que en sus grupos hacia falta algunos elementos de
organizacion y que a través de la historia fueron recopiladas y posteriormente agrupadas
para asi formar los antecedentes de la administracion. A continuacion se mencionan algunas
culturas y sus aportaciones.

En el afio 5000 a.c. los sumerios establecieron registros escritos para uso comercial y
gubernamental.

Del afio 4000 al 2000 a. c. Los egipcios practicaban los inventarios. Llevaban diarios de
ventas e impuestos; desarrollaron una elaborada burocracia para la agricultura y la
construccion a gran escala, emple6 de tiempo completo administradores y usaban
proyecciones y planeacion.

En el afio 4000 a.C. los hebreos implantaron el principio de excepcion y la
departamentalizacion los Diez Mandamientos, la planeacion a largo plazo y el tramo de
control.

Del afio 2000 al 1700 a. C. Los Babildnicos reforzaron leyes para la conduccion de los
negocios, incluyendo estandares, salarios y obligaciones de los contratistas.

En el afio 500 a. C. Los Chinos Establecieron la Constitucién Chow y Confucio sentd las
primeras bases para un buen gobierno.

Del afio 500 al 200 a.C. los Griegos desarrollaron la ética del trabajo; la universalidad de la
administracion (Sécrates); iniciaron el método cientifico para la solucion de los problemas.

Del 200 a.C. al 400 d.C. los Romanos Desarrollaron sistemas de fabricacion de armamento,
de ceramica y textiles; construyeron carreteras; organizaron empresas de bodegas;
utilizando el trabajo especializado; formaron los gremios; emplearon una estructura de
organizacion autoritaria basada en funciones.

Del afio 300 d.C. al Siglo XX. La Iglesia Catolica estructura jjerarquias descentralizadas
con control estratégico y politicas centralizadas.

“En el afio1300 los Venecianos establecieron un marco legal para el comercio y los
negocios.”

! Chiavenato Idalberto, “Introduccion a la Teoria General de la Administracion”, Mc Graw-Hill, México 2000. Pag. 28
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1.3.1 Escuela Clasica.

Tiene sus inicios en 1920, dentro de este enfoque se le da mayor peso a la eficiencia por lo
que se recomienda a los administradores procuren la eficiencia en la organizaciones para
aumentar la produccion.

Uno de los que aporto mucho en esta etapa fue Henrry L. Gantt, sus principales
aportaciones fueron la innovacién en la programacién mediante una gréafica la cual lleva su
nombre (grafica de Gantt) con la que se cubre con mejor detalle la planeacion de los
eventos y el incentivo

También tuvieron gran importancia en esta escuela fueron Frank y Lilian Gilbreth, su
principal aportacion fue el estudio de tiempos y movimientos que posteriormente seria
utilizado para establecer normas de ejecucion del trabajo y eliminar los movimientos
innecesarios.

El més representativo exponente de esta escuela es Henry Fayol, de nacionalidad francesa;
tuvo el acierto de estructurar muchas ideas que estaban aisladas. Su mérito esta en
desarrollar y aplicar estos conocimientos, partiendo de la gerencia y provocando una
reaccion en cascada en la piramide Organizacional.

Fayol es considerado uno de los pioneros de la teoria administrativa (proceso
administrativo: planeacion, organizacion, direccion y control), asi como también de los
principios generales de la administracion los cuales son:

1 “Division del trabajo: se refiere al hecho de especializar las funciones de los
miembros de la organizacion.

2 Autoridad y Responsabilidad: se refiere a que estan interrelacionados los dos
conceptos por lo que no se debe dar uno sin el otro.

3 Disciplina: apegarse a las normas.

4 Unidad de mando: todo subordinado debe recibir 6rdenes de un solo jefe.

5 Unidad de direccion: para todo plan o programa debe haber una solo persona que
coordine acciones y esfuerzos.

6 Subordinacién del interés individual al general: primero hay que buscar el beneficio
de la organizacion y después los propios.
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7 Remuneracion al personal: establecer diferentes formas de pago y que sea
equivalente al esfuerzo realizado.

8 Centralizacion & descentralizacion: son las funciones y el grado en que se pueden y
deben delegar responsabilidades en los trabajadores.

9 Jerarquia: hay que mantener respeto a la autoridad segun la jerarquia ocupada.

10 Orden: la necesidad de una forma pre establecida de hacer las cosas.

11 Equidad: la practica administrativa debe buscar siempre la justicia.

12 Estabilidad del personal: evitar en la medida de lo posible la rotacion del personal.
13 Iniciativa: fomentar y promover la creatividad de los trabajadores.

14 Uni6n del personal: los grupos armoniosos trabajan mejor, a como lo harian
individualmente.”?

Debido a la estructuracién que dio Fayol, la administracion comenzé a recibir mas atencién
de la obtenida hasta ese momento; también hizo la observacion de que la administracion es
aplicable en cualquier tipo de organizacién como la familia, la empresa, el estado, etc. , lo
que le da a la administracién el adjetivo universal (universalidad de la familia).

1.3.2 Escuela Cientifica.

La teoria de la administracion cientifica surgio, en parte, por la necesidad de elevar la
productividad. A principios del siglo X1X, en Estados Unidos en especial, habia poca oferta
de mano de obra. La Unica manera de aumentar la productividad era elevando la eficiencia
de los trabajadores.

A principio de del siglo XX, Frederick W. Taylor propone la sustitucion del empirismo y la
improvisacion, y propone un enfoque cientifico que asegurara mayor productividad del
operario en la fabrica. Para esto, propuso seleccionar y entrenar adecuadamente a los
operarios, ubicandolos segun sus cualidades fisicas, en aquellas actividades en las que
aseguraran mejores resultados; a través del estudio de tiempos y movimientos en el trabajo,
establecié estandares de produccion que debian ser alcanzados por los operarios. Modificd

2 Chiavenato Idalberto, “Introduccion a la Teoria General de la Administracién”, Mc Graw-Hill, México
2000. Pag. 94
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los sistemas de remuneracién para que los salarios se otorgaran segun el rendimiento
individual. Sostenia que a mayor productividad, o mayor cantidad de unidades producidas
por un trabajador se generarian ganancias para la empresa, lo que lleva al trabajador a
obtener mayores beneficios econémicos. Es decir, habria beneficios para ambas partes.

Se le llamo escuela cientifica por que realizo investigaciones sistematicas del trabajo
humano aplicando el método cientifico en su estudio, por esta razon a Taylor se le conoce
como el “padre de la administracion cientifica”.

Aunque también se debe menciona a otras personas que le hicieron amplias contribuciones
al desarrollo de sus investigaciones como:

James Watt Jr. y Mathew Robinson Boulton

“Entre las ideas administrativas ideadas por estos hombres para la Soho, se observan
algunas como: investigaciones de mercado y prondsticos, planeacién de la disposicion de
las maquinas en términos de los requerimientos del flujo del trabajo, planeacion de la
produccidn, estandares para el proceso productivo y estandarizacion de los componentes
del producto.”™

Robert Owen

Era un gerente de un establecimiento textil en escoria y se refin6 a los trabajadores como
las "maquinas vitales", y comparo su importancia y naturaleza con la de las "maquinas
inanimadas" de la fabrica. Demostrd que si las necesidades sociales y personales de los
trabajadores eran atendidas los costos que implican seria devueltos con creces.

Charles Babbage

Uno de los iniciadores de la ingenieria industrial y de la administracion moderna. Dedico
gran tiempo al desarrollo de una maquina calculadora a la que llamo Maquina diferencial
que fue precursora de la actual computadora Electronica. Postulo las ventajas de las
ventajas de la division del trabajo:

1.-Menor tiempo en aprendizaje.
2. Mayor habilidad por la frecuente repeticién de los mismos procesos.
3.-Propicia la invencion de herramientas y maquinaria para realizar los procesos.

Proporciona importantes aportaciones en el sentido de que considera el fenémeno social
como un aspecto importante de las organizaciones.

® koontz and O’ Donnell, “Administration”, Mc-Graw Hill, 1985, pag 29
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Herny Varnum Poor

Se percato de la necesidad de un sistema administrativo en el que, a los individuos se les
pudiera delegar responsabilidades especificas; también pens6 en que los directivos debian
enterarse de todo asi que, desarrollo un sistema comunicativo a través de informes que
corrian a lo largo de toda la organizacion. También una serie de reportes en los que se
resumian los costos e ingresos; sentd bases para lo que ahora es cultura organizacional
ademas de que detecto la necesidad del liderazgo en las organizaciones.

1.3.3 Escuela Humano-Relacionista.

Después de que estaban convencidos en la escuela clasica de que la maximizacion de la
produccién se encontraba en mejorar los procedimientos de cada proceso, aparecié un
nuevo enfoque conocido como escuela de las relaciones humanas. En la escuela clasica,
Taylor era un cientifico que le dio mayor atencion a las tareas administrativas y a su
planeacién pero nunca menciond la importancia que tiene dentro de las actividades el factor
humano.

Se le denomina asi porgue se estudia un método de estimulo y sus comportamientos, pero
basicamente surge como respuesta y oposicion a la teoria clasica de la administracion.

Aparece en el afio de 1920, y tiene su origen en la necesidad de humanizar a las empresas y
el hacer uso de las ciencias sociales. Esta integrada por un grupo de soci6logos que tienen
un conocimiento profundo sobre el comportamiento humano.

Fue George Elton Mayo quien realizo los estudios y teorias en los cuales se observa la
perspectiva diferente del recurso humano. Realizo experimentos que buscaban determinar
si existia alguna relacién entre las condiciones generales de trabajo y los resultados que se
obtenian en la produccion.

Como condiciones de trabajo se referia al medio ambiente que rodeaba al trabajador,
aungue no encontro esta relacion si determino que es mas impactante en la productividad la
comunicacion interpersonal, con lo que se considero que era de gran importancia la
creacion de grupos informales con los cuales establecen jerarquias y relaciones que hacen
sentir seguridad y bienestar al grupo influyendo directamente en la productividad, “cuanto
més integrado este el grupo, mayor sera la disposicion al producir*

Los estudios de Elton Mayo sirvieron como base para los estudios de otros investigadores
como Abraham Maslow, McClelland y Herzberg, de los que se hara mencion mas adelante.

* Chiavenato Idalberto, “Introduccion a la Teoria General de la Administracion”, Mc Graw-Hill, México
2000. Pag. 126
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1.3.4 Escuela Estructuralista.

Esta corriente aparece a finales de los afios cincuenta, como consecuencia de la baja
productividad, ya que las corrientes cientificas y la humano-relacionista habian tomado en
cuenta a la productividad o al personal, pero en forma aislada y esta integrada por un grupo
de psicologos y socidlogos que se dedican a estudiar el comportamiento humano. La
corriente estructuralista, pretende equilibrar los recursos de la empresa, prestando atencion
tanto a su estructura como al recurso humano. ES una corriente que tiene como objetivo
principal estudiar los problemas de la empresa y sus causas prestando especial atencion en
los aspectos de autoridad tanto como de comunicacion.

Las aportaciones de la escuela estructuralista fueron:

1.- Entorno organizacional (ambiente).

2.- Manifiesta una visién organizacional a largo plazo.

3.- Concepcidn del hombre organizacional: ordenado, metodico, que planifica, dispuesto al
cambio, que crece con la organizacion, con una manera de hacer eficiente y eficaz el
trabajo.

4.- Toma argumentos de la Teoria Clasica y de Relaciones Humanas para formar su propia
teoria.

1.3.5 Escuela Burocratica.

Debido a las criticas hechas tanto por la teoria clasica por su mecanismo, como la teoria de
las relaciones humanas en la década de 1940, surge la teoria de la burocracia en la
administracion. La Teoria Burocrética podemos definirla como una forma de organizacion
que se basa en las conductas racionales para alcanzar objetivos. Se considera como
fundador de esta teoria al sociélogo Max Weber.

Esta teoria rechaza los principios universales de la administracion. La Burocracia esta unida
por normas y reglamentos previamente establecidos por escrito, las comunicaciones son de
caracter formal, ya que todas las reglas, decisiones y acciones administrativas se formulan y
registran por escrito.

La Burocracia es una organizacién que establece los cargos segun el principio de jerarquia.
“Cada cargo inferior debe estar bajo control y la supervisién de uno superior y ningin
cargo queda sin control o supervision, también se fijan reglas y normas técnicas, que
regulan las conductas de quienes ocupan cada cargo, cuyas actividades deben ejecutarse de
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acuerdo con las rutinas y procedimiento fijados por las reglas y normas técnicas, asi como
el que las personas son escogidas por méritos a través de evaluaciones.

Existe un alto nivel de confiabilidad en la escuela burocrética, ya que el negocio es
conducido de acuerdo con las reglas conocidas, y un gran nimero de casos similares se
tratan metddicamente dentro de la misma manera sistematica, aunque también tiene ciertas
desventajas:

Exagerado apego a los reglamentos.

Exceso de formalismo y de papeleo

Resistencia al cambio y despersonalizacion de las relaciones.

Conformidad con rutinas y procedimientos.

Dificultad en la atencién a clientes y conflictos con el publico.

Se enfoca como un sistema cerrado.

Toma en cuenta solo a la organizacion formal y concibe a la organizacion como
un sistema social de funciones oficiales.

NogakownpE

La escuela burocratica considera que cuando una organizacion respeta el modelo ideal de
burocracia, se puede mejorar la eficiencia logrando que un gran nimero de personas puedan
desemperiar adecuadamente su trabajo, y que los que sean utilizados bajo ciertos sistemas,
sean tratados con gran eficiencia.

1.4 Nuevas Tendencias Administrativas.

Segln lo visto hasta ahora aparentemente solo son auxiliares sin los cuales se podria
administrar cualquiera, pero todo en conjunto te lleva a administrar de mejor manera
cualquier organizacion.

Actualmente existen nuevos enfoques los cuales se refieren a nuevas ideas de lo ya escrito
de la administracién, los cuales enfocan a la administracién como uno de los principales
recursos para lograr la calidad, en contradiccion de Taylor y Fayol que concibieron a la
administracién como un medio para elevar la productividad.

Edwards Deming

La filosofia de Deming puede resumirse en “lo que hagas midelo, si lo mides contrélalo y si
lo controlas mejoralo”, su ciclo de mejoramiento se basa en una secuencia circular de
cuatro puntos:

1. Planear.- no se debe proceder sin un plan.
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2. Hacer.- realizar lo planeado, de preferencia empezar en pruebas de pequefia

escala.

Verificar.- comprobar las fallas respecto de lo planeado.

4. Actuar.- si los resultados son insatisfactorios, se corrige el proceso, si son
satisfactorios se planean nuevas mejoras y se retorna al punto uno.

w

Esto nos habla de mejorar los procesos, lo que implica mejorar cada una de las fases de un
producto terminado para hacerlo con calidad. Para mejora un proceso hay que controlarlo,
lo que significa tener el poder de influir en las causas de las fallas.

La calidad tiene como primer paso el control del proceso para reducir las fallas para
posteriormente establecer un plan de mejora.

Philip B. Crosby

Su contribucion a la administracion para lograr la calidad, son una serie de principios
denominados “principios absolutos de la calidad” que establecen:

1. Calidad es cumplir con los requisitos. Los requisitos los pone el usuario o cliente
y el trabajador debe pensar, antes que nada, en que el usuario debe estar
complacido con lo que recibira.

2. El sistema de la calidad es la prevencion. Con esto se evitan los errores para

evitar el esfuerzo y los costos de las correcciones.

Cero defectos. Esto implica conocer bien los requisitos y tomarlo en serio.

4. La medida de calidad es el precio del incumplimiento. El incumplimiento de las
especificaciones es lo que ocasiona los mayores esfuerzos y costos.

w

Estos principios para hacer las cosas con calidad ayudando a superar tres ideas nocivas
sobre la calidad, la de que “la calidad es intangible” y la calidad no es intangible, es
sencillamente cumplir con los requisitos, otra que dice “la calidad es costosa” y no es
costosa, es gratis, lo costoso es la no calidad, y por ultimo la que dice “los defectos y
errores son inevitables” y no son inevitables, se pueden evitar corrigiendo los planes o el
proceso.

Joseph M. Juran

Su contribucion a la filosofia de calidad se basa en plantear la necesidad de generalizar una
forma de pensar acerca de la calidad que sea adecuada para todas las funciones que realiza
una persona y una organizacion, para esto propone la “trilogia de calidad”:

1. Planeacion de la calidad.- es prepararse para cumplir con las metas de calidad
aclarando los requisitos de cada proceso.

2. Control de la calidad.- marca los limites en que son permisibles las desviaciones
del proceso, aqui se adoptan medidas para evitar que aumenten.
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3. Mejoramiento de la calidad.- reduccion de las fallas por medio de la actuacién
de los gerentes sobre el proceso.

El propone que la actuacion de los gerentes de las organizaciones sea valorada mas por lo
que hagan por la calidad que por sus logros sobre las ganancias, su actuacion sobre la
calidad incluye la evaluacion de la calidad de los productos de la competencia y de las
tendencias del mercado.

Kaoru Ishikawa

Su trabajo (basado en muchas de las teorias de Deming), tiene una muy fuerte influencia en
el pensamiento administrativo enfocado a la busqueda de la calidad, propone que el trabajo
debe buscar principalmente la satisfaccion del destinatario final o cliente, todo se debe
hacer pensando en la satisfaccion de los demas.

También nos dice que las empresas en Japon se ha transformado logrando altos indices de
calidad con base en los siguientes principios:

1. Buscar primero la calidad no las utilidades. Esto es que si uno busca la calidad,
con lo que las utilidades llegaran solas.

2. Orienta todo el proceso productivo hacia la satisfaccion de los consumidores.
Hay que saber lo que quieren los consumidores en vez de basarse en lo que los
productores suponen que quieren.

3. El cliente. Significa que cada proceso debe entregar el producto satisfaccion de
los futuros clientes.

4. Medir estadisticamente el apego a las especificaciones. Para evitar las
suposiciones sobre la satisfaccién del cliente.

5. Respeto a la humanidad. Para satisfacer al cliente se debe apreciar y respetar a
todos.

6. Administracion interfuncional. Todos son responsables de la calidad de su parte
y el producto final.

1.5 Caracteristicas e importancia de la Administracion.

La administracién posee ciertas caracteristicas que le son inseparables en su aplicacién, las
cuales son:.

“Su universalidad. La administracién se da donde quiera que exista un organismo social,
porque en él tiene que existir siempre coordinacion sistematica de medios, esto es que se da
en la familia, la escuela, el estado, la empresa, etc., y el proceso serd el mismo en cada
situacion.
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Su especificidad. Aungue la administracién va siempre acompafiada de otros fendmenos de
indole distinta. Es distinto ser trabajador y otra administrar a los trabajadores, por tanto, se
puede ser un muy buen ingeniero en produccion y un administrador incompetente.

Su unidad temporal. Aunque se distingan etapas, fases y elementos de la administracion,
este es unico, por lo que, en todo momento se estan dando todos o la mayor parte de los
elementos administrativos. Al hacer los planes, no se puede abandonar la organizacion, la
direccidn, la planeacion y el control.

Su unidad jerarquica. Todos cuantos tienen categoria de jefes en un organismo social,
participan, en distintos grados y modalidades, de la misma administracion. Asi, en una
empresa forman “un solo cuerpo administrativo” desde el gerente hasta el Gltimo

administrador”.

Importancia.

Una vez expuesto lo anterior se pude mostrar cuan importante es la administracion, dado
que existe en cualquier organismo social, pero mientras mas complejo sea, mas necesaria
sera, dado que este depende de la buena administracién de los recursos con que cuente el
organismo.

En las empresas por su complejidad, simplemente no podrian actuar si no fuera basada en
una administracion muy estructurada y precisa; en las pequefias y medianas empresas
mediante el mejor manejo de la mano de obra, tecnologia, financiamiento, etc., en lo que
generalmente son superadas por las grandes empresas, para elevar su produccion.

Por lo tanto mientras exista una buena administracion en las empresas, siempre se
obtendran mejores resultados y se podra competir por ser los mejores en el area en que se
desemperie para aumentar la calidad; Porque la calidad no resulta de la casualidad sino del
esfuerzo personal bien administrado.

Es necesario mencionar algunos de los argumentos mas relevantes que fundamenta la
importancia de esta disciplina:

e Universalidad: Con la universalidad de la administracion se demuestra que ésta es
imprescindible para el adecuando funcionamiento de cualquier organismo social.

e Simplificacion del Trabajo: Simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y
procedimientos, para lograr mayor rapidez y efectividad.

® Reyes Ponce Agustin, “Administracion de Empresas, Teoria y Practica”. Limusa 2002, pag 27.
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e Productividad y Eficiencia: La productividad y eficiencia de cualquier empresa estan en
relacion directa con la aplicacion de una buena administracion.

e Bien comun: A través de los principios de administracion se contribuye al bienestar de
la comunidad, ya que proporciona lineamientos para optimizar el aprovechamiento de
los recursos, para mejorar las relaciones humanas y generar empleos.

1.7 Relacion con otras disciplinas

La administracion al ser interdisciplinarias, se fundamenta y relaciona con diversas ciencias
y técnicas. Como es logico, todas las disciplinas necesitan unas de otras para poder
desarrollarse, es por eso que la administracion no deja de ser parte de ello.

La administracion necesita de las siguientes materias para poder desenvolverse como tal y
en pleno.

a) Ciencias Exactas:

1. Matematicas: ciencia que se encarga del estudio de los sistemas abstractos
(numeros, figuras geométricas, etc.)

b) Disciplinas Técnicas

1. Ingenieria industrial: aplicacion de los conocimientos cientificos a la investigacion,
perfeccionamiento y utilizacion de la técnica industrial en todas sus ramas.

2. Contabilidad: ciencia de llevar las cuentas.

3. Ergonomia: conocida también como ingenieria humana, disefio de los instrumentos,
equipo e instalaciones de trabajo, conforme a las caracteristicas anatomicas
humanas incluyendo los aspectos psicologicos.

4. Cibernética: ciencia que estudia los mecanismos automaticos de las maquinas.

c) Ciencias Sociales:

1. Derecho: Estudio del conjunto de leyes y disposiciones a las cuales esta sometida
toda sociedad civil. EIl derecho forma la estructura necesaria en que descansa lo
social. S6lo sobre la base de una justicia, establecida por el derecho, puede quedar
firmemente asentada esa estructura. Una sociedad sin derecho, es inconcebible,
aun para la administracion privada. Sélo puede administrarse un organismo social,
cuando es posible exigir determinadas acciones de los demas, sea que éstas les
hayan sido impuestas por ley, o que deriven inmediatamente de un convenio.

Las normas administrativas muchas veces se sustentan directamente, por ello,
sobre las juridicas; otras veces, derivan directamente de un convenio, pero éste, a
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su vez, descansa en un ordenamiento de derecho. Sin embargo, cabe hacer notar
que la Administracion no es en si juridica, esto es: que no se realiza de suyo por el
mero cumplimiento de derecho y obligaciones, sino que busca estimular la
cooperacion espontanea, activa, precisa, entusiasta y, sobre todo, eficaz, de
quienes forman una empresa u otro organismo social, para lograr la maxima
eficiencia en la coordinacion.

2.Economia: Ciencia que se encarga del estudio de los mecanismos que regulan la
produccion, reparticion y consumo de las riquezas. Ya se ha dicho que la
administracion tiene como fin "lograr la méxima eficiencia” de las formas sociales,
esto es, obtener el maximo de resultados con el minimo de esfuerzos o recursos.
La ley de oro (como se le llama), tiene su méas clara aplicacion en la economia,
siendo en ella donde primero se formuld, y donde mas exactamente se aplica, por
lo que se le conoce como la ley econdmica bésica.

3. Antropologia: ciencia que trata del estudio del hombre.

4.Sociologia: ciencia que trata de la constitucion y de las sociedades humanas.

5. Psicologia: ciencia que trata del alma, de los fendmenos de la conciencia. “Caracter,
modo de ser, la forma como opera la motivacion de los actos humanos, y
consiguientemente la forma de predecirlos, al menos parcialmente.”

La administracion surgié como fuerza productiva en el desarrollo de las diversas
organizaciones sociales, y tiene como objetivo la obtencidn de resultados méximos
en el cumplimiento de las metas que se trazan las personas.

La psicologia tiene por objetivo, el estudio de la actividad psiquica, la
personalidad y la actuacion del hombre en las diferentes esferas de la vida social,
existiendo ramas como la psicologia social y del trabajo que estd encaminada al
estudio de la actividad y las interrelaciones que se producen entre los hombres en
el desarrollo del proceso de trabajo, por lo que la psicologia constituye una
herramienta de la administracion.

Se considera a la psicologia y a la administracion como disciplinas que acttan en
el contexto de las ciencias sociales, siendo ciencias en formacién tomando en
cuenta su historia, asi, como que las mismas se encuentran a un nivel empirico de
desarrollo del conocimiento.

® Reyes Ponce Agustin, “Administracién de Empresas”, Limusa 2002, pag 47.
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2.- LA ADMINISTRACION EN LA EMPRESA.

2.1 Organizacion y empresa.

Ya se ha mencionado que la administracion tiene ciertas caracteristicas que le dan un gran
margen de accion, una de ellas como ya se vio es la universalidad con lo que permite que la
administracion sea aplicable a cualquier organizacion, por lo que siendo una disciplina
dedicada a la maximizacion de recursos, es un elemento indispensable en las empresas.

La empresa es uno de los distintos tipos de organizacion social, lo que nos lleva a
diferenciar los conceptos de organizacion y empresa. Aqui estan algunas definiciones que
varios autores han dado sobre “organizacion”:

Para Chester Barnard

“Una organizacion es un sistema de actividades o fuerzas conscientemente coordinadas de
dos 0 mas personas; esto es, la actividad lograda a través de una coordinacién consciente,
deliberada y llena de propositos. Las organizaciones requieren comunicaciones, deseo de
colaboracion por parte de sus miembros y un propdsito coman por parte de los mismos”.

Para Hall, una organizacion es
“Una colectividad con limites relativamente identificables con un orden normativo, con

escala de autoridad, con sistemas de comunicacion y con sistemas coordinadores de
alistamiento: esta colectividad existe sobre una base relativamente continua en un medio, y
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se ocupa de actividades que por lo general se relaciona con una meta o un conjunto de
fines.”

Para Edgar H. Schein es

“La coordinacion racional de las actividades de cierto nimero de personas, que intentan
conseguir una finalidad y objetivo comuln y explicito, mediante la division de las funciones
y el trabajo, y a través de una jerarquizacién de la autoridad y de la responsabilidad.”

Pero simplemente se podria decir que “una organizacién, es un conjunto de personas que
emplean los recursos financieros, materiales, tecnoldgicos y humanos para conseguir un fin
comun. La palabra también nos sirve para describir la forma de ordenar los medios
humanos y materiales de que dispone para conseguir un fin.”

La empresa como tal no tiene una definicion exacta ya que todo el tiempo se encuentra en
constante cambio y evolucién; aunque se puede decir que “es una entidad organizada de
caracter econdmico que, mediante la combinacion de los factores de produccion y recursos
a su alcance, tiene por objeto la obtencién de un beneficio. Para poder funcionar, toda
empresa precisa de unos medios humanos (directivos y empleados), recursos financieros, y
medios técnicos y materiales.

El maestro Isaac Guzman Valdivia también da su propia definicion de empresa en la que
dice que: “la empresa, entonces, si tomamos en cuenta lo anterior, podriamos definirla en
los siguientes términos: es la entidad econdmico-social en la que el capital, el trabajo y la
direccion se coordinan para lograr una produccion que responda a los requerimientos del
medio humano en el que la propia empresa actta”.’

Fernandez Arenas dice que la “empresa es la unidad productiva o de servicio que
constituida segun aspectos practicos o legales se integran por recursos y se vale de la
administracion para lograr sus objetivos”.®

Una vez marcadas las diferencias entre empresa y organizacion podemos decir que una
organizacion se da dentro de la empresa.

2.2 Caracteristicas de las empresas.

e Persigue retribucion por los bienes o servicios que presta.

e Esunaunidad juridica.

o Opera conforme a leyes vigentes (fiscales, laborales, ecoldgicas, de salud, etc.).

" Guzmén Valdivia Isaac, “La Sociologia de la Empresa”, Ed. Jus, México, 1963.
8 Fernandez Arenas José Antonio, “El proceso Administrativo”, Ed. Diana, México 112 edicién 1990, pag 85
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o Se fija objetivos.

e Es una unidad econémica.

e Lanegociacion es la base de su vida, compra y vende.

e Integra y organiza recursos ya sean propios o ajenos.

e Se vale de la administracion para operar un sistema propio.

e Corre riesgos.

e Investiga el mejoramiento de sus productos, sus procesos y sus Servicios.

2.3 Medio ambiente de la empresa.

Regularmente al hablar de medio ambiente se piensa en la naturaleza,

aunque Si
recordamos las definiciones que se dan en cuanto a este término es todo lo que rodea o
donde se desenvuelve un organismo.

Ahora, la empresa es un tipo de organismo el cual también tiene esta inmerso en un medio
ambiente que impacta de manera positiva 0 negativa segun se esté preparado, aunque para
un mejor estudio se separa en medio ambiente interno y externo.

FACTORES BASICO

CONDUCTA

CONDUCTA EMERGENTE

CONSECUENCIAS

“EXTERNOS REQUERIDA Y DADA “FACTORES INTERNOS”
TECNOLOGIA - -

DISENO DEL CARGO (“sistema interno”)
CONDICIONES |

ADMINISTRACION
SUPUESTOS Y
PRACTICAS

COMPORTAMIENTO
DEL LIDER
ORGANIZACIONAL
FORMAL

REGLAS
RECOMPENSAS Y

CASTIGOS
“EXTERNOS”

REQUERIDAS

AMBIENTE
ECONOMICO Y
SOCIAL

ANTECEDENTES
PERSONALES
FACTORES
“EXTERNOS” DE
POSICION

—— DADOS —

ACTIVIDADES
REQUERIDAS

INTERACCIONES

SENTIMIENTOS
REQUERIDOS

SENTIMIENTOS
O VALORES

INTERACCION

EMERGENTE MERGENTE
6
5
NORMAS

SENTIMIENTO

ACTIVIDAD

EMERGENTE

A

ESTRUCTURA SOCIAL

INTERNA

(CATEGORIA DE MIEMBROS)

PRODUCTIVIDAD

SATISFACCION

+W

DESARROLLO
INDIVIDUAL
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RETROALIMENTACION

Fig. 1 Como se relaciona la conducta del grupo de trabajo con factores “externos” como
tecnologia y ambiente.

Dessler Gary, Organizacién y Administracion. Enfoque situacional, Ed. Prentice-Hall
Hispanoamericana, 1979

El medio ambiente interno o clima organizacional, consiste en una serie de caracteristicas
inseparables a la empresa, las cuales pueden ser percibidas por sus miembros y que pueden
afectar la forma como trata a los integrantes del medio ambiente que la rodea.

El medio ambiente externo, compuesto por factores econémicos, tecnoldgicos, juridicos,
politicos, sociales, culturales, ecolégicos que afectan a las empresas que operan en la region
geografica o en una determinada sociedad. El medio ambiente externo presenta
oportunidades, amenazas y restricciones a la organizacion para su funcionamiento.

El estudio oportuno y bien desarrollado del medio ambiente puede darle a la empresa una
ventaja importante dado que todos los factores impactan de manera diferente pero, puede
ser usado para beneficio de la empresa en la toma de decisiones si se saben anticipar esos
eventos.

2.4 Objetivos de la empresa.

Ya se ha mencionado que la empresa tiene como finalidad la maximizacién de sus recursos
para obtener un beneficio, pero el objetivo como regulacion legal se clasifica en tres tipos:
social, econémico y de servicio.

2.4.1 Objetivos Sociales.

( Incrementar el bienestar
Socioeconomico de la region

Al consumir materias primas y
Servicios, asi como crear fuentes
( de trabajo.

Comunidad <
Respetar el medio ambiente (ecologia)
de la region, evitando desperdicios
nocivos al ambiente. Se consigue
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con:
Convivir en armonia con la comunidad

En actitud de buen vecino.
Atienden a

Contribuir a el sostenimiento de

Gobierno Servicios publicos mediante el
Pago de cartas tributarias.
Oportunidades de desarrollo y mejor

Personal nivel de vida.

Por Luis Enriqgue Gémez Maya, 24 de septiembre de 2009

2.4.2 Objetivos Econdmicos.

Inversionistas JLpagando dividendos

Atiende a { Acreedores ipagando deudas e intereses

Pactados ” Se consiguen con:

Reparto de { personal
\ utilidades

Por Luis Enriqgue Gémez Maya, 24 de septiembre de 2009
2.4.3 Objetivos de Servicio.

bienes y servicios de
calidad y en las mejores
condiciones de venta.

Atienden a § Consumidores
0 usuarios

Se consigue con:

Por Luis Enriqgue Gémez Maya, 24 de septiembre de 2009

2.5 Clasificacion de las empresas.

La empresa se clasifica:
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% Por su giro:
Industriales: Las empresas industriales se dedican a la extraccion y
transformacion de recursos naturales renovables y no renovables, asi como, a la
actividad agropecuaria y a la manufactura de bienes de produccion y de bienes
de consumo final.

Comerciales: Estas empresas se dedican a la compra y venta de productos
terminados y sus canales de distribucién son los mercados mayoristas,
minoristas o detallistas y los comisionistas.

De servicio: Las empresas de servicio ofrecen productos intangibles y pueden
tener fines lucrativos o no lucrativos.

% Por sectores econdmicos:
Agropecuario: Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca.

Industrial: Extractiva y de transformacion.

De servicios: Comercio, restaurantes, transporte, comunicaciones, alquiler de
inmuebles, profesionales, educativos, medicos, gubernamentales, financieros.

¢+ Por el origen de su capital:
Publicas: En este tipo de empresas el capital proviene del estado, para satisfacer
las necesidades que la iniciativa privada no cubre.

Privadas: El origen del capital de las empresas privadas proviene de
inversionistas particulares y no interviene ninguna partida del presupuesto
destinado hacia las empresas del estado.

Transnacionales: El capital de estas empresas proviene del extranjero, ya sean
privadas o publicas.

Mixtas: El capital de las empresas mixtas proviene de dos o todas las formas
anteriores.

++ Por su tamario:
Pequefia: iniciativa modesta en magnitud y capacidades, principalmente de tipo
familiar o minimo en recursos.

Mediana: empresa en proceso de crecimiento habiendo superado la etapa de
taller familiar o artesanal.

Grande: méaximas caracteristicas en su grupo.

2.6 Importancia de las empresas.
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La empresa, ya que €s un gran organismo social que interactlia con quienes estan dentro y
fuera de ella, es de gran importancia, ya que en primer lugar es una entidad generadora de
empleos y que a su vez genera recursos para los individuos, se encargan de desplazar bienes
y/o servicios en el mercado, por lo que las empresas sirven de algin modo también como
forma de acrecentar y controlar las riquezas de los paises.

2.7 Areas funcionales de la empresa.

Las areas funcionales estan definidas en la empresa de tal manera que hay personas
responsables por cada area y delegacion de funciones en otras que logran constituir un
equipo de trabajo, que buscando la sincronizacion y armonia en el desempefio se logran
alcanzar los objetivos y metas propuestas en el plan.

2.7.1 Recursos humanos.

El elemento mas importante de toda empresa a cualquier nivel ya que si se tiene alta
preparacion se alcanza la eficiencia y efectividad en los procesos internos y externos; esta
area se encarga de todo lo que sea relacion obrero- patronal manteniendo el equilibrio entre
las necesidades de la empresa y las del personal.

Funciones:

Reclutamiento y seleccion del personal

Nomina

Cuotas obrero patronales

Aplicar la estructura organizada para el departamento

Presentar reportes periddicos a las actividades desarrolladas
Desarrollar el programa operativo anual

Coordinar las actividades del departamento con las demas areas

2.7.2 Finanzas.

Es el area que se encarga del optimo control, manejo de recursos econdmicos y
financieros de la empresa, esto incluye la obtencién de recursos financieros tanto
internos como externos, necesarios para alcanzar los objetivos y metas empresariales y al
mismo tiempo velar por que los recursos externos requeridos por la empresa sean
adquiridos a plazos e intereses favorables.
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Funciones:

Financiamiento
Contraloria

Credito y Cobranza
Impuestos

2.7.3 Produccioén.

Es el area encargada de trasformar la materia prima en productos y servicios terminados,
utilizando los recursos humanos, econdmicos y materiales (herramientas y maquinaria)
necesarios para su elaboracion. Entre las principales funciones del area de produccion, el
mantenimiento y reparacion de maquinaria o0 equipo, el almacenamiento de materia
prima, producto en proceso, producto terminado y el control de calidad.

Funciones:
e Ingenieria de producto

a) Disefio del producto
b) Pruebas de Ingenieria
c) Asistencia a mercadotecnia

Ingenieria de planta

Ingenieria industrial

Planeacion y control de la produccion
Abastecimientos

Fabricacion

Control de calidad

2.7.4 Mercadotécnia

Es el area que se encarga de canalizar los bienes y servicios desde el producto hasta el
consumidor o usuario final. Entre las funciones de mercadeo podemos mencionar: la
investigacion de mercados, el presupuesto de mercadeo, la determinacion de empaque,
envase, etiqueta y marca, la distribucion y venta de los productos, la determinacion del
precio de los articulos la publicidad y la promocion.

Funciones:
e Investigacion de mercados

e Planeacion y desarrollo de producto
e Precio
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e Distribucion y logistica

e Ventas
e Comunicacién
e Publicidad

3.- CLIMA ORGANIZACIONAL.

3.1 Concepto de clima organizacional

Ahora que han quedado definidos los conceptos de administracion, empresa, organizacion,
etc., podemos pasar a la parte interna de la empresa, a los factores que influyen en las
personas, que son parte de lo que se tratara en este capitulo.

Como en todo lo anterior se empezara por definir lo que es clima organizacional, que como
ya vimos es en referencia a las personas (grupo social) y a la persona (ser individual), asi
que lo primero es definir estos conceptos.

El termino persona se da en cuanto a la individualidad del hombre corresponde. EI hombre
es un ser social que tiene una tendencia implicita e imperiosa a relacionarse con sus
semejantes. Leonardo polo define al hombre como:

“El hombre es...... Animal social. Ningun animal es social como lo es el
hombre. Los otros animales estan finalizados por la especie y, por lo tanto
conviven y se ayudan unos a los otros y combaten a los extrafos. Pero eso
no es sociedad.

Hablar de sociedad animal es una metafora porque la Unica sociedad estricta
es la humana. Sociedad significa meta especificacion: Relacion entre seres
que son subjetivamente inteligentes, puesto que la inteligencia o es de
sujetos o no es inteligencia...el hombre es un ser social,...un ser capaz de
comunicar lo que piensa a los demas y establecer asf una red comunicativa.”®

Ademas de que el hombre es un ser dialdgico, también es ser capaz de convivir con otros
hombres para obtener algo en comdn. A esta capacidad de convivir en un mismo entorno
con otros hombres se le llama sociedad.

El vivir en sociedad nunca ha sido facil, ya que a pesar de que el hombre es capaz de
comunicarse y convivir con otros hombres, el hombre también es un ser individual, un ser
que es diferente a sus semejantes, en otras palabras tiene una personalidad, ese algo que
hace que todos y cada uno de los seres humanos seamos diferenciales.

° Polo Leonardo, “Etica. Hacia una Versién Moderna de los Temas Clésicos”, Ed. Union, Madrid 1997, pag.
78


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

La personalidad se define como: “la conducta total del individuo y particularmente a
aquellos aspectos duraderos y coherentes que hacen que nos parezcamos a otras personas

en algunas cosas y en otras seamos completamente distintos y singulares.”*°

Otra definicién de personalidad: “es el termino con el que se suele designar lo Unico y
singular de un individuo, las caracteristicas que lo distinguen de los demas.

“Podemos decir que la personalidad, son un conjunto de rasgos y caracteristicas que hacen
a un ser humano diferente a los demas, algunas de estas caracteristicas, podemos
clasificarlas en: fisicas, psiquicas y culturales.

112

»ll

FISICAS PSIQUICAS CULTURALES
ESTATURA INTELIGENCIA NACIONALIDAD
COLOR DE PIEL MEMORIA EDUCACION
COMPLEXION JUICIO IDIOMA
CABELLO CONFIANZA RELIGION
TEMPERAMENTO TRADICIONES

Fig 2 Cuadro obtenido de: Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones, Celia Rodriguez Chavez, pag. 190

Por todo lo anterior se puede observar que hay maltiples variables que determinan el tipo
de relacién que se tendra de una persona a otra y dentro de un grupo social, lo que puede
crear un ambiente positivo 0 negativo; a este ambiente dentro de las empresas también se le
conoce como clima.

El Clima se refiere a las caracteristicas del medio ambiente de trabajo; por lo que se puede
decir que son los elementos que afectan el nivel de relacion e interaccion que existe entre
los individuos dentro de un grupo social; por lo que al hablar de clima organizacional, se
esta hablando de los factores que influyen en la interrelacion laboral que existe entre las
personas que conviven en un lugar determinado dentro de una organizacion.

Ahora, la definicion de clima organizacional seria: ElI Clima Organizacional es un
fendmeno que interviene y media entre los factores del sistema organizacional y las
tendencias motivacionales de las personas, los cuales, se traducen en un comportamiento
que tiene consecuencias sobre la organizacion (productividad, satisfaccion, rotacion, etc.).

Otra definicion que se puede manejar es: “El clima organizacional. Es considerado como el
conjunto de las caracteristicas relativamente permanentes en una organizacion que influyen
en la conducta de sus miembros.”**

El clima organizacional puede ser una ayuda o un obstaculo para el buen desempefio de la
empresa, puede ser factor de distincion e influencia en el comportamiento de quienes la

19Clay Lindgren Henry, “Introduccién a la Psicologia Social”, Ed. Trillas, México 1995, pag. 229

! Rodriguez Chévez Celia, “Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones”, UNAM, 22
edicién, México 2007, pag. 189

12 Rodriguez Chévez Celia, “Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones”, UNAM, 22
edicion, México 2007, pag. 189

3 Rodriguez Chévez Celia, “Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones”, UNAM, 22
edicién, México 2007, pag. 189
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integran. Es la expresion personal de la opinidn que los trabajadores y directivos se forman
de la organizacion a la que pertenecen. Ello incluye el sentimiento que el empleado se
forma de su cercania o distanciamiento con respecto a su jefe, a sus colaboradores y
comparieros de trabajo, que puede estar expresada en términos de autonomia, estructura,
recompensas, consideracion, cordialidad y apoyo, y apertura entre otras.

Existen varios elementos a considerar para que se dé un clima favorable; aqui se mencionan
algunos de ellos:

e Calidad de liderazgo

e Lacomunicacion que se da (ascendente y descendente)

e Nivel de participacién del trabajador (compromiso adquirido)
e Nivel de control, estructura y burocracia

e Grado de confianza

e Oportunidades

e Presiones razonables del empleo

e Recompensas justas

e Responsabilidad

e Sentimiento de realizar un trabajo util

“Un clima propicio, estable, es una cuestion a largo plazo. Los gerentes deben considerar el
clima desde el punto de vista de los activos, lo que significa que deberan elaborar una
perspectiva del clima a largo plazo como un activo de la organizacion. La disciplina poco
juiciosa y el hecho de ejercer presion sobre las personas puede producir, momentaneamente
un mejor desempefio, pero a costa del activo denominado clima. Al final una organizacion
conducida de esta manera sufrira por falta de activos.”*

3.2 Variables que determinan la personalidad

Ya se vio que la “personalidad” es aquello que nos da identidad como seres individuales
dentro de un grupo social, pero esta no es definida solo por una variable, sino que hay otros
factores que influyen dentro de nuestra forma de ser en el comportamiento grupal, como se
ve en la fig No. 1, por lo que hay que hacer un analisis de esos posibles agentes que
intervienen en nuestra conducta.

Todos cuando nacemos tenemos ya una serie de informacién que nos ha sido heredada
genéticamente por nuestros progenitores que de algin modo ya tenemos marcado ciertos
comportamientos por esta via. Después de esto nuestros primeros contactos sociales son
con nuestros familiares, los cuales pueden o no llevar diferentes tipos de vida asi como
diferentes personalidades que por la convivencia continta se llegan a adoptar, a estos

14 Keith Davis, “El Comportamiento Humano en el Trabajo”, Ed. McGraw-Hill, México 1981, pag. 113
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comportamientos adquiridos de esta manera se les conoce como patrones de conducta, los
cuales influyen mucho en lo que somos.

Las experiencias del ser humano durante su infancia son de vital importancia,
especialmente la forma en que sean complacidas sus necesidades basicas y/o el modelo de
educacion que se siga; de igual manera el nifio aprende comportamientos de acuerdo a su
mismo sexo, imitando actitudes de sus padres al igual que de hermanos en especial cuando
estos son de mayor edad, lo que puede dejar gran huella en la personalidad del pequefio.

Otra variable de mucha importancia es el medio ambiente. Entre las influencias
ambientales, hay que tener en cuenta que no solo es relevante el hecho en si, sino también
el momento en que ocurre, ya que existen periodos criticos en el desarrollo de la
personalidad en los que el individuo es mé&s sensible a un tipo determinado de influencia
ambiental. Durante uno de estos periodos, se puede, la capacidad de manejar el lenguaje
cambia muy répidamente, mientras que en otros es méas facil desarrollar la capacidad de
entender y culpabilizarse.

No solo tenemos contacto social con nuestra familia, también estamos rodeados de nuestra
comunidad dentro de la que también hay usos y costumbres, los cuales, por la convivencia,
son adquiridos por todos los que crecen en esa comunidad lo que marca buena parte de
nuestros comportamientos.

Un altimo factor que hay que tomar en cuenta es la socializacion, o lo que es lo mismo,
nuestra relacién e interaccion con diferentes grupos sociales.

La socializacion puede definirse como el proceso de influir entre una persona y sus
semejantes, un proceso que resulta de aceptar las normas de comportamiento social y de
adaptarse a ellas.

La socializacion se puede describir a partir del influjo que la sociedad ejerce en el
individuo; en cuanto al proceso que moldea al sujeto y lo adapta a las condiciones de una
sociedad determinada y a partir de la respuesta o reaccion del individuo a la sociedad.

Existen diferentes grupos sociales pero solo algunos influyen en nuestra personalidad por la
socializacion como son la familia, la escuela y los grupos de amigos.

El primer agente de socializacion y que es de gran influencia emocional es la familia.
Durante un lapso mas o menos prolongado tiene practicamente el monopolio de la
socializacién y, ademas, especialmente durante la infancia, muchas veces selecciona o filtra
de manera directa o indirecta a los otros agentes.

“La mayoria de los expertos cree que las experiencias de un nifio en su entorno familiar son
cruciales, especialmente la forma en que sean satisfechas sus necesidades béasicas o el
modelo de educacidén que se siga, estos aspectos pueden dejar una huella duradera en la
personalidad.”*®

> Rodriguez Chévez Celia, “Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones”, UNAM, 22
edicion, México 2007, pag. 190
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Otros son los grupos de amigos. La influencia que ejerce el grupo sobre el adolescente
generalmente es muy fuerte, en especial durante la pubertad, aunque cediendo en la
adolescencia tardia. En un momento en el que la autoestima y la identidad estan en
formacidn, no tiene nada de extrafio que el adolescente se vuelva hacia sus iguales que lo
acogen y con los que se identifica, pues estan pasando por las mismas circunstancias.

En ocasiones, los adolescentes no pertenecen realmente a ningin grupo, pero eligen su
propio grupo de referencia a través de los medios de comunicacion, y actGan como Si
pertenecieran a €l y, por tanto, con idéntica manera de comportarse.
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Relacion entre los grupos sociales

Fuera de la casa nos encontramos con mundo diverso, lleno de personas con las mas
variadas personalidades en diferentes lugares, pero un lugar donde convergen la mayoria de
ellas es en la escuela. La escuela es lugar donde se transmite conocimiento.

“Es agente responsable, en primer lugar de transmitir el conocimiento como agente de
socializacion, la escuela es estructurada y organizada alrededor de un conjunto de reglas,
que cada uno debe obedecer. Por tal motivo, también influye el tipo de educacion escolar
que reciba el individuo.”*°

Un grupo que es variable segun el lugar en el que se esta y a la sociedad a la que pertenezca
y que puede tener una influencia muy amplia es el que conforma la religion.

Es imposible encontrar una definicion satisfactoria de religion o una forma realista de
clasificar los diversos tipos de lo que llamamos religion a causa de las importantes
diferencias de cada uno.

La religién rige un aspecto importante del ser humano dandole una serie de reglas y normas
a seqguir para su bienestar y el de sus semejantes que, a los que estan dentro del grupo
religioso, adquieren ciertas caracteristicas y comportamientos que pasaran a formar parte de
su personalidad.

'¢ Rodriguez Chévez Celia, “Aspectos Fundamentales de la Teoria de las Organizaciones”, UNAM, 22
edicion, México 2007, pag. 191
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3.3 Motivacién

Otro factor de importancia que influye dentro del clima organizacional es la motivacion.
Motivacion son los estimulos internos que mueven a la persona a realizar determinadas
acciones y persistir en ellas para su culminacion, en pocas palabras, es la voluntad para
hacer un esfuerzo, por alcanzar las metas de la organizacion, condicionado por la capacidad
del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad personal, como dijera Diane E. Papalia
“Motivacion es la fuerza que activa el comportamiento y lo dirige al logro metas y
objetivos relacionados con la supervivencia.

Algunas definiciones de motivacion son:

"La motivacidn es, en sintesis, lo que hace que un individuo actle y se comporte de una
determinada manera. Es una combinacion de procesos intelectuales, fisiolégicos y
psicoldgicos que decide, en una situacion dada, con qué vigor se actlia 'y en qué direccion se
encauza la energia." *’

"Los factores que ocasionan, canalizan y sustentan la conducta humana en un sentido
particular y comprometido."*®

"La motivacién es un término genérico que se aplica a un amplia serie de impulsos, deseos,
necesidades, anhelos, y fuerzas similares. Decir que los administradores motivan a sus
subordinados, es decir, que realizan cosas con las que esperan satisfacer esos impulsos y
deseos e inducir a los subordinados a actuar de determinada manera."**

La motivacion es el lazo que une o lleva esa accion a satisfacer esa necesidad o
conveniencia, o bien a dejar de hacerlo.

7 Solana Ricardo F., “Administracién de Organizaciones”, Ediciones Interoceanicas S.A., Buenos Aires
1993, pag 208

18 Stoner, James, Freman, R Edward y Gilbert Jr., Daniel R., “Administracién”, 62 Edicién, Editorial Pearson,
México 1996, pag. 484

19 Koontz, Harold, Weihrich, Heinz, “Administracién- Una perspectiva global”, 112 Edicién, Ed. Mc Graw
Hill, México 1999, pag. 501
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Los motivos pueden agruparse en diversas categorias:

e En primer lugar figuran los motivos racionales y los emocionales.

e Los motivos pueden ser egocéntricos o altruistas.

e Los motivos pueden ser también de atraccion o de rechazo, segun muevan a hacer algo
en favor de los demas o a dejar de hacer algo que se estd realizando o que podria
hacerse.

También se tiene que hacer mencién de la diferencia que hay entre los motivos y los
incentivos.

Los motivos expresan la necesidad de las personas, por lo tanto es algo interno; y los
incentivos, se dan por influencia del ambiente de trabajo para alentar a los trabajadores a
desempeniar sus laborar.

3.4 Teorias motivacionales.

A partir del surgimiento de la escuela humano relacionista de la cual ya se ha hecho
mencidn, se hablo de que el hombre era el aspecto mas importante de la empresa con lo que
se tuvo que estudiar todos aquellos aspectos que mueven al ser humano a hacer las cosas
que hace dentro y fuera de la empresa, lo que llevo a los estudiosos del tema a definir que la
motivacidn expresa necesidades.

“Las teorias de la satisfaccién se apoyan en las necesidades individuales para ayudar a
entender la satisfaccion laboral y las conductas en el trabajo. Las necesidades reflejan tanto
las carencias fisiolégicas como las psicoldgicas.”?°

Las necesidades se clasifican en primarias y secundarias, las primeras se refieren a las
necesidades basicas como son el agua, sexo, suefio, alimento, etc. Las necesidades
secundarias son mas vagas porgue representan elementos que intervienen del ambiente en
que se desarrolla el ser humano.

Como ya se dijo, muchos han estudiado las relaciones humanas en el trabajo asi como la
motivacion, y se han desarrollado varias teorias, pero solo se mencionaran algunas de las
que se han de planteado.

Es probable que los paradigmas del conocimiento en la aplicacion dentro de la aplicacion
durante algun tiempo.

“Parece que existe un tipo de relacién de contingencia con respecto a la motivacion, ya que
la modificacion del comportamiento tiende a probarse en situaciones estables con un
minimo de complejidad en donde es evidente que existe una conexidn directa entre la
conducta y sus consecuencias. En situaciones dinamicas mas complejas en las que hay

20 schemmerhorn J. R., Hunt James G., Osborn Richard N., “Comportamiento en las Organizaciones”,
Editorial Interamericana, Segunda edicién, México 1987, pagina 117.
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muchas variables entremezcladas, los modelos tradicionales se usaran mas a menudo. En
otras palabras, la motivacién que se usara dependera de la situacion.”*

Existen diferentes variables que interactian en la persona y por lo que influyen en la
motivacion de la misma a los cuales se les llama motivadores, y de los cuales se dividen en
intrinsecos y extrinsecos.

Los motivadores intrinsecos son aquellos en que la persona esta satisfecha internamente por
un trabajo realizado; mientras que los motivadores extrinsecos son satisfacciones externas y
provienen del medio.

Una vez visto lo anterior se puede pasar a las teorias mas representativas de la motivacion.

3.4.1 Teoria de Maslow

Abraham Maslow, psicélogo estadounidense que es quiza el mas famoso de los que han
escrito sobre la motivacion. Maslow, fue el creador de la teoria de la jerarquia de las
necesidades la que es mas conocida como la Pirdmide de Maslow. EI considero que el
primer elemento que hace que en un individuo trabaje se encuentra en la base de la
piramide y una vez que lo satisface, comienza el ascenso.

La escala piramidal se basa en cinco niveles comenzando por las necesidades basicas y
elementales, subiendo asi hasta alcanzar necesidades de mayor nivel. Sin embargo,
reconoce también que un individuo puede estar involucrado en dos o tres niveles al mismo
tiempo.

Necesidades AUTORREALIZACION Necesidades
de orden de orden
Inferior ESTIMA Superior
SOCIALES
SEGURIDAD
FISILOGICAS

Fig.3 Piramide de Maslow

Maslow basa su teoria de motivaciones en las necesidades y los deseos de las personas. Los
cinco niveles de necesidades de la piramide son: fisioldgicas, de seguridad, sociales, estima

2! Keith Davis, “El Comportamiento Humano en el Trabajo”, Ed. McGraw-Hill, México 1981, pag. 81
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y autorrealizacion, subdivididas a partir de una division basica que las clasifica en
necesidades de orden superior y necesidades de orden inferior, como se ve en la fig. 3

Fisiologicas. Son las necesidades basicas de subsistencia del ser humano, cuya satisfaccion
tiene que ser, si no de manera inmediata, lo mas rapido posible sin pasar el limite. Los
motivadores son todos aquellos impulsos a satisfacer que tiene el cuerpo como son:
hambre, sed, suefio, sexo, etc. En las personas, la forma de reaccionar ante la falta de
alguna de ellas puede llegar a ser violenta.

De Seguridad. Son aquellas necesidades que nos requiere la mente (necesidades
psicoldgicas), que provocan en la persona sentimientos de tranquilidad y confianza. Los
motivadores son, todos los que nos dejan con la certidumbre en cuanto a proteccion real o
imaginaria ante cualquier amenaza del mundo; entre los que se cuentan, la credibilidad
sobre algo, la tranquilidad que da un buen equipo de seguridad, el bienestar fisico, la salud,
etc. Es el instinto que se encarga de la conservacion de lo que se ha logrado con las
necesidades fisiologicas.

Sociales. Son las necesidades de aceptacion social. Estas se dan en las relaciones de la
persona y su interaccion con los grupos en los que se desenvuelve. Los motivadores son la
necesidad de estar en contacto con otras personas semejantes o con caracteristicas muy
similares, como ya se menciono, el hombre es un ser dialdgico, necesita ser aceptado en el
grupo y recibir afecto asi como el deseo de realizar y compartir actividades siguiendo
ciertas normas y/o costumbres adoptadas por cada uno de los grupos. En toda empresa
existe un clima laboral que se debe conocer y cuyas costumbres se deben acatar.

De Estima. Dentro de estas se encuentran las necesidades y/o deseos referentes al afecto,
ya sea de indole intima e individual, como el amor, la posesion del ser amado o de un
objeto que satisfaga su ego. Es lo que se siente al adquirir un automovil lujoso u otro bien
que lo haga crecer en status ante su grupo. Al satisfacer estas necesidades se dan
sentimientos de valor, fuerza, confianza en si mismo, etc. También esta la necesidad o
deseo de lograr el éxito, el prestigio y el reconocimiento por parte de los demas, el que
otros conozcan una labor bien hecha, recibir un premio.

De Auto-realizacion. Es la culminacion de las aspiraciones mas deseadas, de alcanzar
metas dificiles, de hacer algo que exija emplearse a fondo. En esta etapa la persona
desarrolla en pleno sus capacidades y es capaz de usarla de forma creativa. Este nivel de
necesidades se denota con autonomia, competencia, auto control, etc.

“La teoria de Maslow supone que las necesidades de las personas afectan a su
comportamiento en conformidad a dos principios:

El principio de carencia: una necesidad satisfecha no es un motivador de la conducta; las
personas actuan para satisfacer carencias; es decir, las necesidades por las cuales existe una
insatisfaccion.

, —' Auto

realizacién
Crecimiento
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NECESIDADES
DE ORDEN
SUPERIOR

NECESIDADES
DE ORDEN
INFERIOR

ORDEN DE CUMPLIMIENTO
DE NECESIDADES

Fig. 4 Jerarquia de las necesidades humanas, vistas desde otro angulo.
Idalberto Chiavenato, Administracién de recursos humanos 52 Edicion, Ed. McGraw Hill
2001. Y aportacién de Luis Enrigue Gomez Maya.

El principio de progresion: las cinco categorias de necesidad existen en estricto orden
jerarquico; una necesidad de nivel dado, solo se activa cuando la necesidad del nivel
inferior mas cercano ha sido satisfecha.”%

22 schemmerhorn J. R., Hunt James G., Osborn Richard N., “Comportamiento en las Organizaciones”,
Editorial Interamericana, Segunda edicién, México 1987, pagina 119.
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En el ambiente de trabajo también hay aspectos en relacion, que seria de un tipo ambiente
laboral-hombre-necesidad, con las que la organizacién debe de funcionar, este tipo de
relaciones se muestran en la fig. 4.

Nivel de necesidad Aspectos relacionados con el ambiente laboral

Autorrealizacion Reto laboral

Demandas creativas del trabajo
Oportunidades de progreso
Logros laborales

Estimacion Incremento de salario por méritos
Puesto de alto nivel
Reconocimiento del superior
Responsabilidad

Importancia del trabajo

Social Compatibilidad con el grupo de trabajo
Jefe agradable
Amistades en el trabajo

Seguridad Condiciones adecuadas de seguridad en el trabajo
Beneficios adicionales
Seguridad de contar con un trabajo

Fisioldgicas Calefaccion

Aire acondicionado
Salario base
Condiciones laborales

Fig. 5 como el ambiente laboral responde a las necesidades de los individuos.
Schemmerhorn J. R., Hunt James G., Osborn Richard N., Comportamiento en las
Organizaciones, Editorial Interamericana, Segunda edicion, México 1987.

3.4.2 Teoria de Herzberg

Frederick Herzberg; psicologo y norteamericano desarrollo la teoria mejor conocida como
de los dos factores, llamada asi por manejar dos categorias, de nivel superior y nivel
inferior.

Los de la primera categoria los llamo factores higiénicos (factores extrinsecos), que se
encuentran rodeando a los individuos en su area de trabajo entre los que se encuentran los,
salarios, beneficios, condiciones de trabajo, politicas, reglamentos o tipos de direccién de la
empresa, etc.
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En la segunda categoria son factores motivadores (o factores intrinsecos), estos factores
estan bajo el control de la persona, ya que esta en relacién con lo que hace dentro del
trabajo que desempefia, por ejemplo, reconocimiento, estimulos, desarrollo personal, etc.

Los factores de Herzberg se refieren a las necesidades primarias de maslow: necesidades
fisiologicas y necesidades de seguridad, aunque incluye algun tipo social. Mientras que los
factores motivacionales se refieren a necesidades secundarias: de estigma vy
autorrealizacion.

FACTORES MOTIVACIONALES FACTORES HIGIENICOS
(de satisfaccion) (de insatisfaccion)
(Como se siente él (Como se siente el

individuo en relacién con su CARGO. individuo en relacidon con su EM PRESA)

1. El trabajo en si 1. Las condiciones de trabajo

2. Realizacién 2. Administracion de la empresa

3. Reconocimiento 3. Salario

4. Progreso profesional 4. Relaciones con el supervisor

5. Responsabilidad 5. Beneficios y servicios sociales

Fig. 6 Los factores motivacionales y los factores higiénicos.

3.4.3 Teoria de McClelland

El psicologo David H. McClelland, realizo experimentos con el Test de Apercepcion
Tematica (TAT) con la finalidad de medir las necesidades humanas. Dentro de los estudios
de este test, McClelland identifico tres tipos de necesidades que todos los seres humanos
poseen; cada una de ellas responde a una necesidad subyacente, la cual ayuda a entender la
conducta personal.

Las tres necesidades identificadas por McClelland, quien las llamé “Necesidades
Adquiridas”, son las siguientes:

“Necesidad de logro: el deseo de hacer algo mejor o con mas eficacia para resolver tareas o
manejar tareas complejas.

Necesidad de afiliacién: el deseo de establecer y mantener relaciones amistosas con otras
personas.
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Necesidad de poder: deseo de controlar a otras personas, para influir en su conducta, para
ser responsable de otras personas.”?®

Los individuos se encuentran motivados, de acuerdo con la intensidad de su deseo de
desempefiarse, en términos de una norma de excelencia o de tener éxito en situaciones
competitivas.

La investigacion llevada a cabo por McClelland basa las preferencias de trabajo en relacién
con cada tipo de necesidad.

- .
Motivacion de Logro: lleva a o Deseo de excelencia
Imponerse elevadas metas que e Trabajo bien realizado
alcanzar. e Acepta responsabilidades
Tiene una gran necesidad de e Necesita
ejecucion, pero muy poca de retroalimentacion
afiliarse con otras personas. \ )

4 ] N

— - e Le gusta que le consideren

!\/Iotl_vauon de poder: necesidad de importante
influir y controlar a otras personas y e Quiere prestigio y status
grupos para obtener el e Le gusta que predominen
reconocimiento por parte de ellas sus ideas

- J

/

e Le gusta ser popular
Motivacion de afiliacion. Necesidad . 'd-sn?:sta el contacta con los
formar part n grupo. .

de fo parte de un grupo e Ledisgusta estar solo, se

siente bien en equipo
e Le gusta ayudar a otra gente

Fig. 7 Teoria de McClelland

El habla de una “sociedad realizadora” para referirse a que en ciertas épocas y lugares
florece la motivacién de logros fuertemente apoyada por la sociedad, sus instituciones y sus
mitos. Las culturas varian en su evaluacion del dominio intelectual como vehiculo de
expresion de la competencia.

28 sSchemmerhorn J. R., Hunt James G., Osborn Richard N., “Comportamiento en las Organizaciones”,
Editorial Interamericana, Segunda edicién, México 1987, pagina 121.
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Tal vez se pueda entender mejor la teoria de McClellad, con la representacion que se
muestra en la fig. 7

3.4.4 Teoria de Alderfer

Clayton P. Alderfer quien es uno de los tedricos emocionales, no compartié los mismos
planteamientos que en su momento manejo Maslow. Aldefer redujo a tres necesidades
béasicas; de acuerdo con su teoria ERC (existencia, relacion, crecimiento).

Necesidades de la existencia: son todos aquellos deseos que tienen las personas por
conseguir un bien material y psicolégico.

Necesidades de relacion: son aquellos deseos de relacionarse con otras personas.
Necesidades de crecimiento: son los deseos y aspiraciones personales de cada individuo.

Alderfer menciona que cuando las necesidades superiores se ven frustradas, las necesidades
inferiores volveran, a pesar de que ya estaban satisfechas.

Con respecto a esto no coincidia con Maslow, puesto que éste opinaba que al satisfacer la
necesidad perdia su potencial para motivar una conducta. Ademas consideraba que las
personas ascendian constantemente por la jerarquia de las necesidades, en cambio para
Alderfer las personas subian y bajaban por la piramide de las necesidades, de tiempo en
tiempo y de circunstancia en circunstancia.

3.4.5 Teoria de Stacey Adams

Algunos investigadores desarrollaron la teoria de la equidad. Aunque quien le dio auge fue
el psicélogo social J. Stacey Adams, quien “establece que cuando las personas calibran la
legalidad de sus resultados de trabajo en comparacion con los de otras personas, el
sentimiento de inequidad constituye un estado mental motivacional.”?*

“La teoria de la equidad supone que los trabajadores se preocupan por maximizar la
cantidad y calidad de remuneracidn, y que cada persona compara la magnitud de su propia
contribucién y de lo que recibe en cambio, con lo que los demas dan y reciben, y que la
equidad de recompensa contribuye a determinar su nivel de motivacion.”?

¢ sSchemmerhorn J. R., Hunt James G., Osborn Richard N., “Comportamiento en las Organizaciones”,
Editorial Interamericana, Segunda edicién, México 1987, pagina 125.

% Dessler Gary, “Organizacién y Administracion, un enfoque situacional”, Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana, Primera edicion, México 1979, pagina 211
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El factor central para la motivacion en el trabajo es la evaluacion individual en cuanto a la
equidad y la justicia de la recompensa recibida. El término equidad se define como la
porcién que guarda los insumos laborales del individuo y las recompensas laborales. Segun
esta teoria las personas estdn motivadas cuando experimentan satisfaccion con lo que
reciben de acuerdo con el esfuerzo realizado. Las personas juzgan la equidad de sus
recompensas comparandolas con las recompensas que otros reciben.

3.4.6 Teoria de Vroom

Victor Vroom fue otro de los exponentes de teorias motivacionales. El desarrollo una de las
teorias mas populares llamada de la expectativa, En la cual se reconoce la importancia de
diversas necesidades y motivaciones individuales. Adopta una apariencia mas realista que
los enfoques simplistas de Maslow y Herzberg. Ademas concuerda con el concepto de
armonia entre los objetivos y es coherente con el sistema de la administracion por
objetivos.

| » ALTOPAGO POR
MERITOS

MUCHO DESEMPENO

ESFUERZO ELEVADO
| AISLAMIENTO
»| PORPARTE DEL

y
y

DECISION DE GRUPO
HACER UN
ESFUERZO DE
TRABAJO

| > SALARIO
PROMEDIO POR

POCO BAJO MERITOS
ESFUERZO DESEMPENO

y
y

| ACEPTACION
DEL GRUPO

Fig. 8 Ejemplo del proceso de razonamiento del individuo desde el punto de vista de la
teoria de la expectativa.

Dessler Gary, Organizacion y Administracion. Enfoque situacional, Ed. Prentice-Hall
Hispanoamericana, 1979

Se basa en que el esfuerzo para obtener un alto desempefio, esta en dependencia de la
posibilidad de lograr este ultimo y que una vez alcanzado sea recompensado de tal manera
que el esfuerzo realizado haya valido la pena.

Se explica sobre la base, que ésta es el resultado del producto de tres factores que son:
Valencia, Expectativa y Medios.

“La valencia representa el valor o importancia que tiene para una persona un resultado
especifico. Refleja la fuerza del deseo de la persona o del atractivo que para ella tengan los
resultados de una via particular de accion.
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La instrumentalidad refleja la percepcion que la persona tiene de la relacion entre “un
resultado de primer nivel” (como alto rendimiento) y un “resultado de segundo nivel”
(como una promocion).

La expectativa se refiere al grado en que cree que los esfuerzos le alcanzaran el resultado de
primer nivel, en este caso rendimiento.”?®

3.5 El ser humano en las empresas

A lo largo de este capitulo, se ha puesto en evidencia la gran importancia que tienen las
personas en las empresas, el como se ha evolucionado a través de las diferentes épocas en
cuanto a la percepcion que ha existido del hombre dentro de las organizaciones, poniendo
en evidencia el rol de los componentes fisicos y sociales que desembocan en el
comportamiento humano.

PERSONALIDAD E
INDIVIDUALIDAD, TRATAMIENTO
COMO ASPIRACIONES, VALORES, PERSONAL E
PERSONAS ACTITUDES, MOTIVACIONES INDIVIDUALIZADO
Y OBJETIVOS PERSONALES

PERSONAS

HABILIDADES, CAPACIDADES, TRATAMIENTO
DESTREZAS Y CONOCIMIENTOS IGUAL Y GENERICO
COMO NECESARIOS
RECURSOS

Fig. 9 Las personas como personas y como recursos.
Idalberto Chiavenato, “Administracion de Recursos Humanos”, 52 edicion, Ed. McGraw Hill 2001

El ser humano desde la antigiiedad se ha organizado, por lo que no se puede negar que
"todas las organizaciones tienen en comdn un cierto nimero de hombres, que se han
organizado en una unidad social establecida con el propdésito explicito de alcanzar ciertas
metas. Es asi, como los hombres establecen un club o una empresa, organizan un sindicato
0 un partido politico, crean fuerza policiaca o un hospital y formulan procedimientos que
gobiernan las relaciones, entre los miembros de estas organizaciones y los deberes que
deben cumplir cada uno de ellos.

Una vez que ha sido establecida firmemente una organizacién, tiende a asumir una
identidad propia que la hace independiente de las personas que la fundaron”. (Blau Scott).

Todas las personas tienen la capacidad de planear, organizar, dirigir y controlar cualquier
organizacion, todos lo hacemos desde que crecemos, en la casa, la escuela o hasta en el

%8 Dessler Gary, “Organizacién y Administracion, un enfoque situacional”, Ed. Prentice Hall
Hispanoamericana, Primera edicion, México 1979, pag 212
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simple hecho de jugar. Las personas son las que hacen la empresa, sin la intervencién del
factor humano la empresa no existe ya que depende de este elemento para alcanzar los
objetivos que estan marcados.

Por lo que se debe observar que el ser humano en la organizacion, tiene dos
denominaciones; una en la que se le ve a la persona como individuo, un ser pensante y
racional con emociones, aspiraciones, fortalezas y debilidades, y la otra vertiente en la que
se le denomina como un recurso de la empresa, un individuo que tiene habilidades y
conocimientos que le son necesarias en la organizacion. Aunque estos dos conceptos se
manejan separados en realidad no puede funcionar uno sin el otro.

TRABAJO PRESIONES '
DEL CAPACITACION

CLUB 1 SUPERIOR IMPARTIDA POR

LAS EMPRESAS

~
ESCUELA FORMA
INDIVIDUAL DE

ORGANIZARSE

INDIVIDUO INDIVIDUO

FAMILIA  [€ eona 1 Recure
PERSONA RECURSO TECNOLOGIA
RELACIONES
PROFESION

LABORALES
POLITICA h 4

A 4
RELACION
RELIGION FAMILIAR

Fig. 10 Factores internos y externos que afectan el comportamiento en las organizaciones.
Luis Enriqgue Gomez Maya, septiembre 2009.

|

MEDIO
AMBIENTE EN
LA
ORGANIZACION

Todos los seres humanos somos el resultado de nuestras emociones y de la influencia del
ambiente que nos rodea. Si como ya se ha mostrado la personalidad (nuestra identidad) de
cada individuo esta determinada por nuestra convivencia con lo que nos rodea ademas de la
influencia de otros factores, debemos tomar como l6gica que al desenvolvernos dentro de
una empresa vamos a estar influenciados y determinados, aunque de manera distinta, por el
ambiente de trabajo.

El individuo como persona (ser humano) tiene diferentes variables que intervienen en él,
estas variables que lo influencian son familia, religion, escuela, etc., dentro de la empresa el
recurso humano también estd influenciado. Esta influencia se da a través de los
requerimientos en la familia, las relaciones laborales, ambiente de trabajo, tecnologia, etc.,
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También existe una interrelacién entre el ambiente individual y el ambiente de trabajo,
todas estas variables interacttan en el ser humano para bien o para mal segln la capacidad
de la persona para lidiar con ellas y en el caso de las variables empresariales, canalizarlas
para beneficios.

4.- MERCADOTECNIA.

4.1 Mercadotecnia, ¢que es? y ¢para que nos sirve?

Ya hemos pasado desde los origenes de la administracion, a cémo ha evolucionado y su
manejo dentro de las empresas. Como se menciono en el Capitulo 2, la empresa tiene
cuatro areas funcionales para su manejo. En este trabajo solo se desarrollara una de ellas: la
mercadotécnia.

La mercadotécnia se encuentra ligada de manera intrinseca con la existencia de todos
nosotros. Es el area que se encarga de entender al mercado para descubrir y satisfacer
necesidades. La mercadotecnia se apoya en diferentes actividades para su desarrollo, como
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son: la investigacion de mercado, el desarrollo, la distribucion, los precios y la publicidad
de los productos, las ventas en todas sus formas y otras més, disefiadas para impulsar,
servir y satisfacer las necesidades de los clientes al tiempo que alcanzan las metas de la
organizacion.

Muchos han escrito sobre la mercadotecnia y asi mismo se han dado diferentes
definiciones:

William Stanton

“La mercadotécnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para
planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos
de clientes actuales y potenciales.”

Philip Kotler
“Mercadotécnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y
deseos a través de procesos de intercambio.”

Aunque son definiciones muy completas, se tratara de dar una que sea mas entendible y
completa para quienes lean este texto.

“La mercadotécnia es el area dentro de la empresa que se encarga de
realizar las investigaciones necesarias para el analisis del mercado y
asi realizar la debida planeacion encaminada a la deteccion, para la
futura satisfaccion de necesidades de nuestros clientes actuales y
potenciales.”

La definicion nos dice que es lo que hace dentro de las empresas y como utiliza la
informacidn pero, ¢para qué nos sirve la mercadotecnia?

Dentro de las empresas, la mercadotecnia es la herramienta de la que se vale la
administracion para todo lo que tiene que ver con las ventas. Esta area nos da el margen de
estudiar al o a los posibles mercados que existen, dejandonos la libertad de elegir aquel que
nos beneficie mas.

Gracias a la diversidad de mercados existentes en el mundo, existentes diversas y muy
amplias oportunidades de negocio y es aqui donde esta area de estudio interviene para
ayudar. La mercadotecnia retne la informacion necesaria que regularmente se encuentra
oculta, para su posterior estudio y analisis.

Después de los analisis procede el desarrollo de la mejor opcién de producto o servicio para
brindarlo a los consumidores; después se desarrolla todo el plan de ventas y posteriormente
la promocion para dar a conocer las virtudes del producto o servicio.

La mercadotécnia funciona como enlace entre las empresas y los consumidores; porque
traduce las necesidades del medio en oportunidades de negocio. En sintesis, debemos
desarrollar un plan integral de mercadotecnia que permita implementar un detallado
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programa para satisfacer sus necesidades particulares en el ambito de la organizacién y las
necesidades de la comunidad.

Todo lo anterior nos deja ver la enorme vigencia que tiene la mercadotecnia dentro de las
empresas, en la actualidad, tiene gran importancia en: la economia de empresas,
organizaciones y naciones; en el mejoramiento de la calidad de vida de las personas y en la
generacion de empresas mas competitivas y capaces de satisfacer las necesidades y deseos
de la sociedad.

La mercadotécnia es el gran apoyo en todas las empresas

Por lo antes mencionado y lo que se mostrara mas adelante, ninguna nacion, empresa,
organizacion o persona puede pasar por alto la importancia que tiene la mercadotecnia en el
desarrollo de las sociedades y en la economia.

“En este momento, la mercadotécnia esta en plena evolucidn; es una corriente nueva que ha

ayudado a las organizaciones a sobrevivir en el mercado. Pero esta disciplina no solo se

emplea con fines comerciales; también tiene aplicacion en el plano social, como lo

demuestra el hecho de que el gobierno la utilice cada vez mas con propdsitos sociales y
4y 1127

politicos.

4.2 Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados es la primera etapa dentro de la mercadotecnia, la cual se
encarga de la recopilacion y analisis de datos para elaborar un sistema integral. “la
investigacion de mercados desempefia dos importantes funciones en el sistema de
mercadotécnia. Proporcionar datos sobre la eficacia de la mezcla de mercadotecnia actual a
quienes toman decisiones, y les permite comprender cuales son los cambios necesarios.
Asimismo, es una herramienta basica para explorar nuevas oportunidades en el mercado.
Las investigaciones de segmentacion y de nuevos productos ayudan a identificar las
oportunidades mas lucrativas para los gerentes de mercadotécnia.”?

2" Fisher Laura, “Mercadotecnia”, Ed. McGraw Hill, México 2004,3? edicion, pag. 25.
28 McDaniel Carl, “Investigacién de Mercados Contemporanea”, Ed. Thomson, cuarta edicion, EU 1999, pag.
8.
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Para dar comienzo con el tema se dardn algunas definiciones sobre la investigacion de
mercados.

Para Kotler es “el analisis sistematico del problema, construccién de modelos y hallazgos
que permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y
servicios.

En la American Marketing Association
“La funcién que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comerciante a través
de la informacién.”

Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden clasificarse como
basicos o aplicados en naturaleza. La investigacion basica busca extender los limites del
conocimiento, en relacion con algin aspecto del sistema de mercadeo. Los estudios o
investigaciones de la investigacion aplicada estan interesados en facilitarles ayuda a los
gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos estudios estan dirigidos hacia
situaciones especificas de la organizacion y determinarlos por los requisitos del proceso de
toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que es realizada en una forma
detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la minuciosidad de la
investigacion esta de acuerdo con las necesidades de informacidn que tenga la persona que
toma la decision.

Toda informacion que se recopila es muy importante pero, ¢a quienes les sirve esta
informacion?

El objetivo primordial de la investigacion d mercados es el suministrar informacion, no
datos, al proceso de toma de decisiones, por lo que los usuarios son las personas de alto
nivel en la organizacion (directivos y/o gerentes).
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Suministro de informacién

Como todo elemento de la administracion, la investigacion de mercados lleva un
procedimiento el cual es:

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacion
Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

Disefiar la muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

Analizar los datos

e Presentar los resultados de la investigacion

La importancia de la investigacion estd en mostrada en el hecho de las funciones que
desemperia:

e Descriptiva: es la recopilacion y la presentacion de la informacion.
e Diagnostica: en la cual se explica la informacion.
e Predictiva: es identificar las oportunidades que existen en el mercado.

Para la recopilacion de datos se hace uso de la segmentacién de mercados, que es piedra
angular en la investigacién de mercados.

4.2.1 Segmentacion de mercados

La segmentacién de mercados es una técnica usada en la investigacion de mercados para
dividir el mercado en grupos mas o menos homogéneos de consumidores. Méas especifico
podemos decir que es la division del mercado en grupos diversos de consumidores con
diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrian requerir productos o
mezclas de mercadotécnia diferentes.
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Existen cuatro requisitos principales para realizar una segmentacion; las cuales son:

l. El segmento en cuestion debe de ser medible y/o cuantificable, a esta variable se la
Ilama mesurabilidad.

. Los segmentos de mercados seleccionados deben poderse atender y alcanzar en
forma eficaz, esto es accesibilidad.

1. Que el segmento a investigar sea lo suficientemente grande (cantidad) o interesante
para analizar, lo que es sustanciabilidad.

V. La posibilidad de creacion o disefio de planes adecuados y efectivos para el
segmento en cuestién se conoce como accionamiento.

Existen diferentes variables que intervienen en la segmentacion. El criterio de seleccidn
para utilizar una u otra variable dependera de los objetivos perseguidos. El uso de variables
se puede utilizar en forma aislada o combinada.

Algunas de las variables mas utilizadas son:
a. Segmentacion geografica: esta variable se basa en dividir el mercado en diferentes

unidades geograficas como paises, estados, regiones, provincias, comunes,
poblaciones, etc.
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b. Segmentacién demograficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de
variables como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la
familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, la
nacionalidad, etc.

" Ty

c. Segmentacidn socioecondmicos, consiste en agrupar a la poblacion de un mercado
de acuerdo a su estatus social o nivel de vida.
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d. Segmentacién psicograficas, divide a los compradores en diferentes grupos con base
en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

e. Segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos, con base a su
conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma
en que responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados,
ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud
ante el producto.

Despues de determinar todo lo anterior y elegir el segmento de mercado que queremos
abordar, toca adoptar una estrategia para cubrir el mercado:

Estrategia Indiferenciada
Se enfoca la venta del producto con un plan de mercadotecnia general, en otras palabras,
una estrategia de fabricacién, distribucion y promocién en masa para todos los

compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca.

Ejemplo: Coca-Cola (antes tenia un producto para todo el mercado).
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Estrategia Diferenciada

Corresponde a mas de un plan de mercadotecnia aplicado a mas de un segmento, esto es,
una estrategia distinta para cada segmento.

Ejemplo: Coca-Cola (actualmente produce distintos refrescos, envases, etc.).

Estrategia Enfocada o Concentrada

La estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de uno o varios submercados
(mercado meta), siendo mas definida a un solo tipo de mercado.

Ejemplo: Coca-Cola light.

Estrategia

Indiferenciada Diferenciada Concentrada

43 Las4P’s
PRODUCTO PRECIO

MEZCLA DE
MERCADOTECNIA
PLAZA PROMOCION
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Fig. 11 Las 4 P’s de mercadotécnia.

Mercadotécnia es todo un conjunto de herramientas dirigidas a satisfacer al cliente
(potencial o actual) con las cuales se pretende disefiar el producto, fijar precios, elegir los
canales de distribucién asi como las técnicas de comunicacion més adecuadas para mostrar
un producto que cumpla los requerimientos de los clientes.

Estas herramientas son conocidas también como las cuatro P's del profesor Jerry McCarthy,
las cuales son: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

4.3.1 Producto

Todos hemos visto productos en cualquier lugar y en todo momento, aunque no lo
consideremos asi; en mercadotecnia el producto es todo aquel bien o servicio tangible o
intangible para ser ofrecido a los consumidores para satisfacer un deseo o necesidad.

4.3.2 Precio

Es la cantidad que se dard como intercambio de los bienes y/o servicios. En primera
estancia el predio se fija a partir de los costos de fabricacion, esperando una ganancia; en
un segundo plano el producto esta satisfaciendo una necesidad o cumpliendo un deseo por
lo que tiene un valor agregado.

Aparte de lo anterior, para la fijacion del precio también se consideran los precios de la
competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.

4.3.3 Plaza

En este punto se define dénde comercializar el producto (bien o servicio) que se ofrece. Se
pone a consideracion los mejores canales de distribucion, el manejo efectivo de la logistica
y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y
en las condiciones adecuadas. Los canales de distribucion hacen llegar el producto hasta el
comprador potencial.

4.3.4 Promocién (Mezcla)
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Dentro de este punto se encuentra todo aquello relacionado con el dar a conocer el bien o
servicio (producto) a todo el mercado potencial y real. La promocién se encarga de dar a
conocer las virtudes del producto, donde el consumidor podra ver porque le conviene este
para satisfacer su necesidad; a todos los elementos que influyen dentro de lo anterior se les
conoce como: Mezcla de Promocion.

La promocidn, sin importar a quien este dirigida, lo que hace es influir en el mercado. La
mezcla de promocion esta conformada por cuatro elementos: las ventas, la promocion, las
relaciones publican y la publicidad. Todas ellas son de gran importancia en las empresas
para que sean conocidos sus productos. Cada elemento de la mezcla tiene caracteristicas
definidas que determinan la funcién que puede representar en un programa de promocion.

Existen algunos factores que influyen en la mezcla promocional que se deben considerar
para llevarla a cabo efectivamente.

1. El mercado meta

a) Disposicion a comprar

b) El conocimiento (que tanto conocen nuestras marcas)

c) Simpatia (imagen que tiene el mercado sobre nuestro producto)

d) Preferencia (cuando distinguen la marca que se quiere)

e) Conviccion de compra

f) Extensidn geografica del mercado (mientras mas grande mas publicidad).

2. Naturaleza del producto
(a) El valor unitario

(b) Nivel de personalizacion (si necesita ajustes por requerimientos del cliente)
(c) Servicios antes y después de la venta

4.3.4.1 Ventas.

Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un representante de la
organizacién que lo vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y
pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un consumidor final.

Debido a todo lo anterior se puede manejar que el concepto de ventas personales podria ser:

Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas compradores
posibles con la finalidad de realizar una venta. Las ponemos primero en la lista porque,
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entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas personales que en
cualquier otra forma de promocion.

Ventas personales Ventas por telefono

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como las presentaciones
de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios especiales, las
presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los catalogos, la literatura, los
paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las
estampillas de propaganda.

Las ventas personales es la forma mas importante que hay de lograr que el cliente concrete
la compra. La mayoria de los vendedores sigue técnicas bastante simples, hay miles de
lineamientos y de mecanismos que son utilizados de forma habitual por aquellos que se
consideran vendedores profesionales, expertos en conseguir que las personas reaccionen de
la forma en que lo desean, en que los demas les compren sus productos, ain si, en realidad,
no desean hacerlo conscientemente.

Con estas técnicas simples y conocidas, muchos vendedores pueden hacer mucho dinero, y
volverse realmente exitosos. Hay muchos factores que van més alla de estos mecanismos en
la capacidad o no de realizar ventas, que incluyen la actitud personal, el poder de
convencimiento, el carisma, la velocidad mental y, por supuesto, el producto en si mismo,
aunque, en realidad, los clientes suelen comprar méas la venta en si que al producto.

Enfocarse en las caracteristicas del producto que estamos vendiendo es una forma de hacer
una venta sencilla, comoda, conocida y que nos hace sentir seguros por que la conocemos
bien, porque no necesitamos agregarle mucho de nosotros, es mas un simple recitado de
palabras técnicas, beneficios obtenidos y problemas ahorrados.

4.3.4.1.1 El poder del convencimiento (ventas personales)

Muchas ocasiones al realizar una compra, se esta seguro de que sé quiere aungque no
siempre es asi. En ocasiones necesitamos la ayuda de los vendedores del lugar, pero esto no
es una garantia de que vayamos a realizar la compra; esto se debe a ciertos factores que
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influyen en la compra, todos de gran importancia aunque el mas significativo es que la
persona que te atendié no logro convencerte.

¢A qué se debe esto? Pues regularmente esto se debe a que el vendedor envia sefiales
confusas o0 no sabe entender las necesidades de su posible comprador.

En contraste, ¢qué pasa cuando un vendedor identifica las necesidades de su comprador?,
por un lado el vendedor realiza su venta y por el otro uno sale satisfecho con su compra
porque demostré inventiva, capacidad de conversacién ademas habilidad para responder
preguntas y sortear las situaciones que se le presenten, por lo que nos resulta una persona
entretenida.

No estamos hablando de dejar totalmente de lado la presentacion de las caracteristicas y de
los beneficios del producto. Nunca podriamos hacer esto, ya que es algo basico y necesario.

Enfocarse en las caracteristicas del producto que estamos vendiendo es una forma de hacer
una venta sencilla, comoda, conocida y que nos hace sentir seguros por que la conocemos
bien, porque no necesitamos agregarle mucho de nosotros, es mas un simple recitado de
palabras técnicas, beneficios obtenidos y problemas ahorrados.

Todos estos detalles en conjunto nos dan una cierta cualidad al enfrentarse al mercado
consumidor, una cualidad muy importante: el poder del convencimiento.

Saber convencer es muy importante

El poder es cada oportunidad o posibilidad existente en una relacion social que permite a un
individuo cumplir su propia voluntad. El poder del convencimiento es la habilidad de
persuadir y de modelar con rapidez a las personas.

Esta habilidad es una cualidad muy importante en las personas, no solo en los vendedores

sino también en los ejecutivos al realizar negocios. Al llevar a cabo algun tratado los
directivos deben de manejar este punto para lograr tener a favor los acuerdos.

4.3.4.1.2 Psicologia en el criterio de compra del consumidor
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Durante mucho tiempo se ha manejado el estudio de la preferencia de los clientes, basado
en el estudio de mercado mediante la segmentacion. Las empresas han comenzado a
adoptar un enfoque tomando como centro al cliente. Su plan estratégico para analizar al
cliente y ser mas competitivos, se basa en el analisis y la investigacion del mercado con
el propoésito de comprender al consumidor.

b T

El comportamiento del consumidor durante la compra

El comportamiento del consumidor es conocer él porque y como adquieren productos y
servicios, habitos de consumo que tienen, que tan leales son a las marcas o si mantienen
relaciones a largo plazo con las compafiias, debido a que la competitividad de una
compafiia depende de la aceptacién que reciba por parte de los consumidores quienes
tienen el poder de controlar muy bien su participacién y competencia en el mercado.

El consumidor se rige por medio de procesos mentales preestablecidos, a través de tres
aspectos que son: los grupos de referencia primarios, secundarios y terciarios. Estos grupos
son los que moldean la personalidad del individuo.

Existen algunos elementos que activan el criterio de compra como son:

Cultural. Analizar al consumidor por el lugar a donde pertenece el individuo, su forma de
pensar dentro de un grupo social, tradiciones, cultura y nivel socioeconémico.

Al analizar al consumidor desde estas variables se sabra como dirigirse a los diferentes
grupos sociales dentro de una comunidad, con lo que, la empresa conocera lo que el cliente
necesita y espera, ademas de manejar su modo de ver la vida para lograr posicionarse de los
diversos mercados.

Status. Debido a los medios de comunicacion, el consumidor guarda una imagen mental de
lo que el individuo debe buscar ser (modelo de vida a seguir), esto provoca que los niveles
socioecondmicos aspiren al siguiente nivel de vida. Al manejar bien este factor, la clientela
siempre buscara estar dentro del estandar de consumidores de ese 0 esos productos (imagen
de poder); por lo mismo, se debe buscar hacer notar la importancia de este producto para
mantenerse dentro de ese status.
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Afectivo: Este factor se enfoca en las emociones del individuo que se le podrian presentar
tanto con sus seres queridos, como en sus expectativas, la necesidad de usar uno u otro
producto para dar la apariencia deseada y ser querido (sentimiento de pertenencia), etc., por
éste motivo, el factor afectivo es considerado como un excelente manipulador del mercado
para crear adiccion y consumo de los productos.

De necesidad: Muestra lo necesario que es el consumo de un producto para la vida
cotidiana, dentro de él existe una variante que es: el producto de necesidad creado, en el
cual se busca formar la exigencia de un producto; aunque en realidad éste no sea de primera
necesidad, haciendo mencién de las caracteristicas, tecnologia, servicio, apariencia,
utilidad, costo, innovacion, etc.

Masificacion: Este factor se posiciona en la mente del individuo, haciéndole notar que el
producto que se ofrece, es adquirido o usado por todos; esperando que el consumidor tome
la decision de obtener el producto o servicio.

Innovacidn: En éste se busca hacer mas notoria la tecnologia para el mejoramiento en la
calidad de vida o servicio, provocando que el mercado busque tomar la decision de adquirir
la comodidad, la eficiencia y la simplificacion del trabajo; siendo suficiente motivo para
que el consumidor tome la decision de adquirirlo.

Pertenencia: Ataca el ego personal del consumidor potencial, haciéndole notar que para
lograr una posicion afectiva, un status o lograr la pertenencia de un grupo especifico, debe
obtener el producto o servicio ofertado para ser reconocido o aceptado; ademas éste implica
el querer ser como, lo cual orilla al consumidor a tomar la decisiobn de compra. El
consumidor es orillado a necesitar de un producto para, aparentemente, lograr un cambio
que le llevara (crear necesidad), ya sea, el éxito personal, interpersonal, afectivo, de
posicion monetaria, de aceptacion, de seguridad, etc.

Participacion en el mercado

Hoy en dia las organizaciones, entienden la fuerza y el alcance del consumidor en el
presente y futuro, con su participacion en el mercado. Debido a ello, se orientan los
recursos, procesos, enfoque de gestion y estrategia a la comprension y satisfaccion de sus
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consumidores innovando de manera permanente para articularse con las necesidades de sus
clientes y el entorno cambiante y de alto riesgo que el mundo de hoy presenta.

4.3.4.2 Promocion.

La promocidn es el elemento de la mezcla de mercadotecnia dentro de las empresas que nos
sirve para mostrar al mercado un producto y/o servicio, para convencerlo o persuadirlo de
la adquisicion de este.

Algunas definiciones de promocidn son:

Para Kotler la promocidn es “la cuarta herramienta de la mezcla de mercadotécnia, incluye
las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que compren”.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola define la promocién como el “conjunto de
actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas” y en su
definicién mas corta, la define como la “accion y efecto de promover”.

La promocién es un conjunto de informacion, el arte de persuadir y la habilidad de
comunicarse. Estas tres actividades estan relacionadas entre si, ya que informar es persuadir
y a la inversa, una persona a quien se convence, esta informada también. Y asi la
informacion y persuasion llega a ser eficaz mediante alguna forma de comunicacién.

La finalidad de la promocién es mostrar que se puede satisfacer una necesidad con el
producto o servicio que se estd vendiendo. El objetivo primordial de la promocién es
divulgar la informacidn: hacer que los clientes potenciales lo conozcan.

La promocidn da a conocer el producto

Varios factores revelan la necesidad de la promocion en la actualidad. En primer lugar, a
medida que crece la distancia entre productores y consumidores, y aumenta el namero de
clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la comunicacion de
mercado.
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La promocién guarda relacion especial con la estrategia de distribucion. Cada empresa en
un canal deberia desarrollar estrategias que tomen en consideracion los papeles que en él
desempefian otras compafiias. Cada una debera considerar su promocion como parte de un
esfuerzo total de los canales de distribucién. Ese concepto habra de ser compatible después
con el enfoque aplicado a la mercadotecnia. En la promocion habra de influir
profundamente también el plan de mercadotecnia.

Dado que la promocion es un elemento de tipo comercial, sus objetivos han de ser
consecuencia de los comerciales. Por tanto, aunque la finalidad de la promocidn sea Unica
(conocimiento del producto al consumidor y ampliar la demanda a corto plazo), por lo que
se debe realizar una determinada planificacion estratégica de mercadotecnia basada en los
diferentes objetivos que abarca la promocién:

De empresa

e Liquidar un elevado stock de producto

o Conseguir mayor liguidez a corto plazo

o Cerrar el paso a la competencia

e Motivar el equipo de ventas, facilitando sus pedidos

e Conseguir una mayor productividad y rentabilidad de la fabrica.
De mercado

e Introducir un nuevo producto

e Acelerar el hdbito de su consumo

e Incrementar la participacion en el mercado de nuestra marca

e Sugerir nuevos usos o empleos del producto

e Aumentar la frecuencia de consumo

e Influir en los consumidores rescatando los que nos abandonaron, asegurando
los indecisos, etc.

De distribucién
o Extender nuestra distribucion
e Aumentar nuestra cobertura
e Influir en los niveles de stock de la distribucion
e Acelerar la rotacién de stocks en el punto de venta

e Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios, distribuidores,
etc.

o Mejorar la exhibicion en el punto de venta.

La promocion debera de influir muy intimamente también en el plan de mercadotécnia. La
planeacidn estratégica de mercadotécnia y la del programa promocional habra de efectuarse
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de modo que contribuyan a la obtencidn de objetivos. Las estrategias promocionales seran
muy diferentes de las de una empresa en la cual la tecnologia recién invertida ofrezca
excelentes perspectivas de expansion del mercado.

4.3.4.2.1 Posicionamiento en base a la promocion

La Promocién es una parte muy importante de la mezcla de mercadotécnia ya que,
mediante ella podemos lograr posicionarnos en el mercado gracias a diferentes estrategias.

Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor.

La estrategia de posicionamiento es la que busca definir la imagen que se quiere demostrar
de nuestra empresa o a marcas, de tal modo que nuestro mercado meta comprenda y busque
la diferencia competitiva de nuestros productos o servicios sobre las empresas 0 marcas
competidoras.

Para conseguir lo antes mencionado es necesario marcar algunas lineas de accion o
estrategias a seguir:

a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

Muchas veces al escuchar o leer alguna promocién nos damos cuenta de que se hace mucho
énfasis en las caracteristicas que distinguen al producto o servicio, esta estrategia se enfoca
en darle mayor importancia a las atribuciones que tiene el producto.

b) Posicionamiento en base a Precio/Calidad

Este se da cuando el mercado busca algin producto del cual, en la actualidad, existen
diferentes marcas, por lo que los clientes buscan el producto que tenga mejor calidad (o al
menos que lo aparente) y las personas lo relacionan con el precio; por lo tanto, las empresas
se posicionan por medio de la relacion precio-calidad.

¢) Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta el producto:

Este es cuando después de usar el producto (cuando se realiza por primera vez la compra)
se comprueba su eficiencia y los beneficios reales que se obtienen de este; asi es que, el
posicionamiento se da debido a la comprobacién de funcionamiento del producto o
servicio.
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d) Posicionamiento orientado al Usuario

Este tipo de posicionamiento esta asociado con una clase de usuarios. Algunas empresas
escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren identificarse. Esta
estrategia tiene que ver con las caracteristicas del producto y del target (mercado al que va
dirigido). Los consumidores se sentiran ligados a la marca o el producto por sentir afinidad
con el personaje que lo representa.

e) Posicionamiento por el estilo de vida

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia
de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.

f) Posicionamiento con relacion a la competencia

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. Resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relacionamos con alguna
otra cosa que ya conocemos. A veces no es tan importante cuan importante los clientes
piensan que el producto es, sino que piensen que es tan bueno cémo, o mejor qué, un
competidor determinado.

Posicionarse especificamente con relacién a un determinado competidor, puede ser una
forma excelente de posicionarse con relacion a un atributo o caracteristica en particular,
especialmente cuando hablamos de precio o calidad.

g) Posicionamiento en base a la promocién

Este tipo de posicionamiento es desarrollado con base en toda un estrategia de
comunicacién mediante la promocion del producto o servicio, como ya se vio, la funcion
del posicionamiento es colocar un producto o servicio en la mente del consumidor.

La estrategia de posicionamiento en base a la promocion busca darle forma a la imagen de
modo que los clientes nos perciban como su mejor opcion denotando a la empresa, el
producto o la marca, de tal modo que nuestro mercado entienda y busque la diferencia
competitiva que se adquiere sobre las empresas y marcas contra las que competimos.

4.3.4.2.2 Comportamiento del consumidor ante una promocién inteligente

El comportamiento del consumidor es una actividad como individuo o como grupo que
esta encaminada a satisfacer necesidades por medio de la adquisicion de bienes y/o
servicios. “Esta actividad o comportamiento implica un proceso, en el que se parte de la
existencia de una carencia para luego reconocer la existencia de una necesidad, lo que
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resulta en la busqueda alternativa de la satisfaccion de dicha necesidad, en la decision de
compra, en la compra efectiva del bien y en la evaluacién posterior de la compra.”®

En la actualidad dentro de los mercados, cada vez son mas exigentes y cambian de manera
vertiginosa, “en la edad media el abanico de productos que tenia una persona a su alcance -
excluyendo, claro esta; al sefior del castillo- no superaba el centenar y eran muy estables.”
30

A traido también un mayor nimero de ofertas o competencias aunque, la competencia de
esta época es una batalla de percepciones, el como te ve el mercado frente a tus
competidores. Las percepciones que tenemos almacenadas en la mente la hacen selectiva,
no acepta todo lo que se le dice, solo aquello que le encaja.

Debido a lo antes mencionado los consumidores buscan el producto y/o servicio que les
produzca mayor sensacidn de confianza, asi que las empresas deben buscar posicionarse en
la mente del mercado real y potencial; por lo que es importante desarrollar estrategias de
diferenciacion de productos y/o servicios.

Este posicionamiento debe darse de manera que él publico reciba el mensaje de lo que es el
concepto que quiere dar la empresa para que quede en la memoria del mercado receptor,
con lo que aumenta la efectividad de la comunicacién.

Para lograr lo anteriormente mencionado se debe llegar a entender la mente y las emociones
de los clientes potenciales. Los clientes y prospectos seguramente se decidiran por aquel
que efectivamente atrape su atencion mediante una bien desarrollada “promocion
inteligente”.

El objetivo fundamental del posicionamiento no es solo crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya existe en la mente de los clientes y prospectos, para diferenciarlo de
otros 'y que sean percibidos como la mejor opcion del mercado.

La mente humana es muy selectiva, por lo general huye de la complicacion y prefiere lo
simple, por eso se debe dar un mensaje sencillo, siendo conciso y l6gico en la forma de
expresarlo.

Las variables a considerar para realizar una “promocion inteligente” son dos: el aspecto
psicoldgico y el emocional.

Dentro del aspecto psicolégico se encuentran diferentes puntos que influyen en el impacto
que se tiene sobre el mercado como lo son (como es puntos que ya se han visto) la cultura,
religion, nivel de estudios, posicion socioecondmica, etc., las cuales en conjunto nos dan
una perspectiva general muy cercana a la forma en que piensa el mercado y nos permite
tener una idea de lo que necesitan.

29 Arellano Cueva Rolando, “Comportamiento del Consumidor. Enfoque America Latina”, Editorial
McGraw-Hill, México 2002, pag. 7

%0 Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semiética”, Ediciones Paidos, Barcelona,
1995, pag. 24
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En el aspecto emocional hay que tomar en cuenta las posibles emociones por las que puede
estar pasando el mercado, asi como sus deseos y aspiraciones, por lo que al tomar en cuenta
esta otra parte de lo que conforma la personalidad del publico al que se quiere captar.

Por todo lo anterior se puede ver que al lograr asimilar en un solo concepto lo que el
mercado necesita, requiere, desea y aspira. Una vez conseguido el concepto se da el paso a
crear la promocion donde estaran los factores del concepto como son el mensaje, el
logotipo, etiqueta, producto, embalaje, marca, etc.,

4.3.4.3 Relaciones publicas.

Como ya se menciono en el capitulo 3 el hombre es un ser social que tiende a ser dialdgico,
por lo que siempre busca relacionarse con otros hombres. Esa misma tendencia se aplica en
las empresas. Las empresas son entidades impersonales (capitulo 2) que para lograr su
objetivo de vender necesitan promocionarse, y uno de los aspectos de la promocién que se
necesitan para hacerla bien son las relaciones publicas.

Las relaciones publicas se dan en toda empresa para tener un buen desempefio, aunque
habria que mencionar que hay dos tipos de relaciones publicas.

El primer tipo que se tiene que identificar es de tipo protocolario, el de las relaciones que se
dan de empresa a entidad impersonal, como son:

e Gobierno: La empresa al ser una entidad de caracter econdmico esta sujeta a leyes y
reglamentos, por lo que debe tener relacion permanente con instituciones de caracter
gubernamental para la regulacion de la misma.

e Clientes: El objetivo de las empresas es captar clientes y en este esta implicito el otro
tipo de relaciones publicas del cual se hablara mas adelante.

e Proveedores: para vender primero hay que producir y para producir se necesita comprar
(materias primas, insumos, etc.) por lo que hay que llegar a acuerdos con los
proveedores. Mientras mejor relacién se tenga con los proveedores se puede tener
mayores beneficios.

e Comunidad: Deben mantener una buena relacion con la comunidad manteniendo el
ecosistema del lugar, dando apoyos para desarrollo social y dando trabajos a las
personas del lugar. Asi la organizacion puede tener reciprocidad en el trato.

e Competencia: En relacion a las acciones que esta tomando nuestros competidores
(directos o indirectos) con respecto a las estrategias para la diferenciacion.
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Las relaciones publicas se dan en todos lados

El segundo tipo es el de la relacién directa de la empresa (a través del equipo de ventas) al
cliente. Esta relacién se da de dos formas diferentes, los vendedores comerciales y los de
punto de venta.

Los vendedores comerciales son los que hacen labor desde la empresa, estos tienen relacion
con representantes de otras empresas (departamento de compras) a los cuales debe
convencer para que adquieran los productos o servicios que ofertan. Estos compradores
pueden ser eslabones de la cadena de distribucién, por lo que casi nunca sera el comprador
final.

En este tipo de relaciones que son impersonales (ya que regularmente se dan por teléfono),
se debe ser muy habil en el manejo del lenguaje, con la modulacion de la voz y en el
carisma que se exprese al hablar, para llegar a concretar la venta con los clientes.

Los vendedores de punto de venta, como su nombre lo dice, se ubican en el lugar en donde
se oferta el producto, por lo que el vendedor se encuentra en contacto directo con el
mercado. Asi como el otro tipo de vendedor, el de punto de venta debe tener las habilidades
del habla pero, también de mostrar manejo de lenguaje corporal, seguridad en si mismo y
buena apariencia fisica.

Se debe dar la mezcla exacta de estos elementos para conseguir convencer a los clientes de
la adquisicion de nuestros productos o servicios.

4.3.4.3.1 La imagen como iman de clientes

Como se menciono en él capitulo anterior, los elementos que se conjuntan para ser exitosos
en el mundo de las ventas, convergen en un solo concepto, la imagen. La imagen es aquello
que proyectamos a los demas, o lo que es lo mismo, el cbmo nos perciben otros.

La definicion de imagen es:

“La figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa”

Esta definicién la podemos desglosar para entenderla mejor y comprender el porqué de su
importancia.
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La forma o apariencia es la presentacidn, la figura, la estructura de un cuerpo, lo que da la
primera impresion para identificar algin objeto. Esto aplicado al individuo es lo
equivalente a las cualidades fisicas de cada persona como son el peso, la altura, color, etc.,
que es lo que las personas ven en uno.

Aunque la figura es parte de lo que somos, otro elemento importante que complementa es la
vestimenta. Podemos ser las personas mas preparadas, o ser los mejores en lo que hacemos,
pero si no aparentas o reflejas eso en tu forma de vestir careces de credibilidad, ya que la
indumentaria es la carta de presentacion de cualquier persona.

T

A

La imagen es la carta de presentacion

Los seres humanos siempre buscamos comunicarnos y el medio mas efectivo es por medio
del habla. Al hablar hay que saber manejar la modulacién (subir o bajar el volumen), la
velocidad, el tono asi como la diccidén. Todos estos elementos generan en el receptor la
sensacion de confianza.

Todo lo anterior no estaria completo si no se tomara en cuenta el lenguaje corporal. Este
lenguaje es aquel que se da por medio del cuerpo, movimiento, posturas, etc., es tan
importante que por medio del lenguaje corporal podemos enviar mensajes diferentes a los
deseados lo que podria concluir en la perdida de un buen negocio.

Por lo antes mencionado podemos entender que la imagen que damos se guarda en la mente
de todos los que nos rodean, con lo cual podemos concluir que la imagen es percepcion.
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Imagen=Percepcion

¢Qué es percepcion? “Percepcion es la sensacion interior que resulta de una impresion
material hecha en nuestros sentidos.”**

Esto significa que sé quedara grabada una imagen de un acontecimiento con una carga
emocional la cual serd evocada cada que se recuerde dicho acontecimiento, de tal manera
nuestra imagen sera lo que perciban los que nos rodean basados en lo que hayan sentido de
nuestra parte.

Concluido lo anterior podemos entender que la percepcion que tienen las personas sobre
nosotros en el ambiente que nos rodea es “imagen pablica”.

La imagen puablica es “la percepcion compartida que provocara una respuesta colectiva

unificada”.®

Después de toda esta explicacion sobre la imagen podemos entender él porque es tan
importante dentro de la mezcla de promocion, por lo que tiene un lugar imprescindible
dentro de cualquier estrategia de mercadeo.

%! Gordoa Victor, “El Poder de la Imagen Publica”, Graficas Monte Alban, 1% Ed. 2007, México. Pag. 35

%2 Gordoa Victor, “El Poder de la Imagen Publica”, Graficas Monte Alban, 12 Ed. 2007, México. Pag. 36
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La imagen mejora los resultados

Ahora se puede comprender en mayor manera él porque esta tan intrinsecamente ligada la
imagen y las ventas; como se vio en el capitulo anterior, para las ventas es muy importante
todos los elementos que se han mencionado y que se definié como imagen, mientras mejor
manejo de la imagen tenga el departamento de ventas mejores resultados dara en cualquier
negocio; y no solo en las ventas, sino en cualquier aspecto de nuestras vidas.

Con una buena imagen se pueden captar mas y de ser posible mejores clientes (fieles al
producto o servicio) con los cuales se mantendria un buen margen en la captacion de
recursos.

4.3.4.4 Publicidad.

Cuando escuchamos la palabra publicidad regularmente lo asociamos a algin comercial,
pero en realidad se trata de algo mas complejo. Es la herramienta mas importante de la
promocidn que se basa en la comunicacién para dar a conocer un mensaje en relacion al
producto o servicio de la empresa.

A continuacion se exponen algunas definiciones de publicidad.

Kotler y Armstrong, definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y
promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado".

Para Stanton, Walker y Etzel, la publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por
un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.
Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas
recientes, el internet".

Segln la American Marketing Asociation, la publicidad es "la colocacion de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y
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los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en
particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

Victor Gordoa dice que la publicidad “es el conjunto de técnicas y medios de comunicacion
social tendiente a influir en el comportamiento humano con el objetivo de vender un
producto o servicio determinado.”

La publicidad busca vender un producto o servicio

Por lo tanto la publicidad es un ciclo comunicativo en el que los elementos quedan de la
siguiente manera.

Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia de Publicidad).

Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).

Mensaje: La pieza publicitaria.

Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).

Cddigo: La forma de comunicar (Como esta hecha la pieza publicitaria).

Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back negativo: no
compra).

Fuente: Es la generadora del mensaje (Empresa anunciante).

La publicidad es un ciclo comunicativo

El mercado debera entenderse como publico dentro de la publicidad. Publico es un término
colectivo que se utiliza para nombrar a un conjunto de personas estrechamente relacionadas
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entre si, por intereses y afinidades que le son comunes, y que comparten un sentimiento de
solidaridad.

El pablico puede ser real o potencial:

Real: Este publico es el que consume un determinado producto. Se debe lograr que sea
fiel al producto, dandole lo que desea obtener, y mejorando caracteristicas del mismo.

Potencial: Es el posible comprador.

Existen dos tipos de publicidad. Una es la publicidad de producto al cual busca informar o
estimular al mercado sobre el de un fabricante. La intencién es vender un producto en
particular, para excluir a los de la competencia. Por otro lado estd la publicidad
institucional, que esta dirigida a crear una actitud positiva hacia el vendedor. Lo que busca
es promover a la organizacion que lo representa mas que a lo que vende.

Asi como todo, la publicidad también tiene que cumplir con ciertos objetivos como son:

Remediar la disminucién de la demanda primaria de un producto.
Superar algun desprestigio.

Ayudar a la fuerza de ventas.

Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.

Combatir a la competencia.

Dar a conocer los nuevos usos de un producto.

Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc.
Mejorar las relaciones de los detallistas.

Entrar a un nuevo mercado o atraerlo.

Introducir un nuevo producto.

Aumentar las ventas.

Contrarrestar prejuicios o sustituirlos.

Crear buenas relaciones de la empresa y mejorar su reputacion.

4.3.4.4.1 El branding

Como ya se menciono la imagen es muy importante, el cGmo nos ve el mercado; eso aplica
a la empresa, la fuerza de ventas, el producto, los empresarios, etc., pero en la actualidad
hay un concepto que toma fuerza: el branding.

El branding es un término que se da a la creacién estratégica de marca, por lo que para
entenderlo mejor hay que comenzar por decir que es una marca.


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

“h = ! e a .=:-
El branding es la teoria de la marca

Para la American Marketing Associaton la marca es “nombre, termino, signo, simbolo o
disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin de identificarlos bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia”

Para Andrea Semprini la marca “es un motor semiotico, su combustible esté integrado por
elementos tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, suefios, deseos,
etc.; el resultado (si se ha hecho funcionar el moto adecuadamente) es un mundo ordenado,
estructurado, interpretable y, en cierto sentido, atractivo.”

La marca es algo mas que una palabra, representa los rasgos de identificacion de la
empresa, estos se muestran directamente en la percepcion que el mercado tiene de su
producto: es la identidad, caracter, y canalizacion del mensaje que el pablico recibe.

Las marcas son antiguas, ya que habia algunas formas de identificar productos de la misma
persona, esta se referia al hecho de que se marcaba por incision o presion sobre algunas
superficies (piedra, barro o piel de animales), aun mas el termino branding viene de “la
palabra inglesa brand, marca, se deriva de la voz ndrdica antigua brandr, que significa
“quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los cuales los
duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos.”**

En la actualidad la marca se ha vuelto un elemento indispensable en la administracién
estratégica de marketing, ya que en estos momentos la marca estd dejando de ser un
elemento de diferenciacién comercial para ser un elemento comunicativo.

“El paso de la comercializacion del producto a la necesidad de su comunicacion va unido al

hecho de que el producto se presente en el mercado cada vez mas “equipado”.”*

Los elementos que conforman la marca son:

Poder de la imagen

% Lane Keller Kevin, “Branding. Administracion Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 2.

% Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semidtica”, Ediciones Paidos, Barcelona
1995, pag. 21


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

Ya se habia mencionado en el punto 4 cuando se hablo del comportamiento del consumidor
sobre la cantidad de marcas que habia en la edad media en comparacion con las que hay en
la actualidad, esto provoca (en el mercado) que exista una gran variedad de productos para
el mismo fin, por lo que el cliente tiene hasta mas 5 opciones a elegir sobre algin producto.

Esto ha provocado que la necesidad de ser novedosos en todo, de ser diferenciables, por lo
tanto se tiene que dar a la marca valor, credibilidad y singularidad. En un entorno tan
competido debe obtener ventaja competitiva, la cual se lograria mediante la imagen, y mas
aun la imagen de la marca.

Entonces se puede plantear que “la identidad de la marca es el termino correlativo, en el
plano del enunciado, el ente abstracto “marca” en el plano de la enunciacién. .... Una
marca solo es tangible y observable a través de su identidad.”*®

Qbun Bl

La marca es la identidad

Dentro de este contexto la identidad de la marca es su “identidad” (como se ve en el
capitulo 3 sobre personalidad individual) y esta es la que te diferencia de los demas, te hace
diferente “no hay identidad mas que en la diferencia”, por lo que ser diferente te da tu
imagen; y el saber manejar esa imagen te valor extra, un plus (poder) sobre las demas
marcas.

Elementos visuales de la marca

En el punto sobre imagen publica se hace mencion sobre lo importante que es tener una
buena imagen para salir adelante y se dice que no solo aplicaba a personas y aqui esta él
porque, ya que se da en la marca debido a que es la primera presentacion que hay de las
empresas.

En este apartado hablaremos de los elementos visuales, en otras palabras, la imagen visual,
que no es otra cosa que “la percepcion que se tiene de una persona o institucion”*®

% Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semiética”, Ediciones Paidos, Barcelona
1995, pag. 62

% Gordoa Victor, “El Poder de la Imagen Puablica”, Graficas Monte Alban, 12 Ed. 2007, México. Pag. 187
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Asi que se mostraran aquellos elementos que estan a la vista del pablico que estan incluidos
dentro de la marca.

Logotipo: Es el nombre de la empresa, que puede formarse por letras, abreviaturas, cifras,
acronimos, etc. Existen compafiias que construyen su identidad visual con una tipografia
especial, adicionandole el simbolo.

Asi que podemos decir que “los logotipos transmiten significados y asociaciones que
cambian las percepciones del consumidor acerca de la firma.”*’

El logotipo y el simbolo constituyen la identidad de la empresa y, entre los dos, conforman
su personalidad fisica.

Simbolo: Es la forma representativa de la empresa que se muestra por medio de un
grafismo que le da personalidad desde el punto de vista material. EI simbolo es un
elemento material que esta en lugar de otra cosa ausente, se pueden ocupar con personas,
cosas e imagenes abstractas.

“Los simbolos de la marca también pueden ser muy importantes porque contribuyen a
convertir la naturaleza abstracta de los servicios en algo mas concreto: ayudan a identificar
y dotar de significado los diferentes servicios que proporciona una empresa.”*

De manera invariable los simbolos son logotipos sin palabras.

Nombre comunicativo:

Es la designacién breve con o por la que es reconocida una empresa, y que regularmente, es
diferente a la razén social de la empresa. Normalmente, el nombre comunicativo se inicia
con la creacion del logotipo, pero, ya con el avanzar del tiempo, las personas tienden a
olvidar la forma grafica del logo y lo que queda en la mente es el nombre. Un buen nombre
constituye un valioso activo para una empresa.

“Los nombres de marca que son simples y faciles de pronunciar o de escribir; familiares y
significativo, o diferentes, distintivos e inusuales pueden mejorar de manera evidente la
conciencia de marca.”*

El color en la identidad visual:

Dentro de los factores que influyen dentro de la marca también se encuentran los colores,
que desarrollan la funcién de distinguir el logotipo y el simbolo. Hay que elegir con
cuidado el color para una empresa 0 un producto determinado, es de suma importancia

37 LLane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
México 2008, pag 156.

%8 | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 3.

39 | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 147
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escoger el que mas representa o denota al producto. En el color esta buena parte del secreto
para recordar una marca. Los colores no son iguales ante los ojos del observador. Desde
esta Gptica, su uso adecuado permite:

Mostrar el producto de manera mas atractiva.

Atraer la atencidn del consumidor.

Dar personalidad propia al producto y diferenciarlo de la competencia.
Posicionar y segmentar la marca en clases socioeconémicas.

¢Pero porque el color influye en la creacion de la marca? El color “omnipresente como es,

se le considera como inevitable y curiosamente nos suscita el interés de la mayoria de las

personas.”*

COLOR LO QUE REPRESENTA
\ INSPIRA RESPETO, AUTORIDAD
PRECAUCION, NOVEDAD, TEMPORALIDAD, CALIDEZ
‘ SEGURO, NATURAL, RELAJADO O DESENFADADO,

ALGO VIVIENTE
HUMANO, EXITANTE, CALIENTE, APASIONADO,
FUERTE
ANARANJADO POTENTE, ACCESIBLE, INFORMAL
MARRON INFORMAL Y RELAJADO, MASCULINO, NATURAL
BLANCO BONDAD, PUREZA, CASTIDAD, LIMPIEZA,
DELICADEZA, REFINAMIENTO, FORMALIDAD
NEGRO SOFISTICACION, PODER, AUTORIDAD, MISTERIO,
PLATEDO, DORADO, PLATINADO REALEZA, RIQUEZA, MAJESTUOSIDAD

Fig. 12 Significado de los colores. Luis Enrique Gdmez Maya, 24 de septiembre de 2009

“Los consumidores no solo atribuyen rasgos de personalidad a productos y servicios, sino
que también suelen asociar ciertos factores de la personalidad con colores especificos.”*

Tipografia:

La tipografia es el arte o la técnica de reproducir la comunicacion mediante la palabra
impresa, transmitir con cierta habilidad, elegancia y eficacia, las palabras; las cuales
funcionan como elementos de identificacion visual.

La tipografia, abarca la realizacion de libros, periddicos, anuncios publicitarios, revistas,
etc... y cualquier otro documento impreso que transmita informacién con otros mediante
palabras.

0 Gordoa Victor, “El Poder de la Imagen Publica”, Graficas Monte Alban, 12 Ed. 2007, México. Pag. 241

* G. schifman Leon, Lazar Kanuk Leslie “Comportamiento del Consumidor”, Editorial Pearson, Octava
edicién, México 2005, pag. 140
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Las empresas deben conseguir un estilo adecuado para un determinado trabajo a veces €s
esencial ignorar los tipos que estan facilmente disponibles y buscar uno que le de un estilo
distintivo e individual.

La tipografia es el reflejo de una época. Por ello la evolucion del disefio de las mismas
responde a proyecciones tecnoldgicas y artisticas. El signo tipografico se ha considerado
como uno de los miembros mas activos de los cambios culturales del hombre.

En los primeros signos de escritura, cada signo nos expresa una idea, un concepto 0 una
cosa; estos signos se combinan entre si para comunicar ideas mas complejas. Estos sistemas
de escritura son los  pictogramaticos, jeroglificos e  ideogramaticos.

La Marca

Dado todo lo anterior se puede entender que la marca es un esfuerzo enfocado a la
identificacion, apropiacion y diferenciacion del producto por lo que se da en la marca un
posicionamiento.

Este posicionamiento “se refiere a encontrar la “ubicacion” adecuada en la mente de un
grupo de consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el
producto o servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar los potenciales
beneficios para la empresa.”*

Por lo general se manejan seis criterios para seleccionar la identidad de la marca que son:

Que sea facil de recordar.

Que sea significativo.

Que tenga caracteristicas para agradar.

Que sea Util para diferentes extensiones de la misma o varias lineas de producto.
Que sea adaptable.

Que sea protegible.

2 | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 147
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La marca busca posicionarse en la mente del consumidor

También hay que tomar en cuenta que existen cuatro pasos para construir una marca de
manera exitosa. “las etapas son las siguientes:

1) Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con una
clase especifica de producto o necesidad.

2) Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los
clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles e
intangibles de marcas con ciertas propiedades.

3) Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion vy
significado de marca.

4) Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e
intensa entre los clientes y la marca™*
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La marca encuentra fuerza en los valores que representa

3 Lane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 59


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

Lo mas importante que se puede decir de todo lo anterior es que la marca tiene que
demostrar los valores que le muestra al consumidor los cuales, se transforman después en
eslogan que pasan a formar parte de la comunicacion, “la identidad de la marca se

encuentra al nivel de sus valores esenciales”.**

4.3.4.2.2 Marketing electronico (e-marketing)

Hoy en dia se han generado cambios en la comunicacion en gran parte al uso constante de
Tecnologias de Informacion basadas en Internet, esto ha provocado que las empresas
desarrollen nuevas estrategias de negocio, para adaptarse a este nuevo ambiente, asi como
para lograr una ventaja competitiva. Para lograr esta adaptacion, las empresas se han visto
forzadas a realizar analisis exhaustivos para poder cambiar las "tecnologias" con los
procesos de negocio. Se han originado nuevos conceptos informaticos que se manejan en el
ambiente electronico-comercial los cuales se ven inmersos en los negocios electrénicos (e-
business, e-commerce, business-to-business, etc.).

Surge entonces, la necesidad de adaptar las "tecnologias electrdnicas” de acuerdo a las
necesidades y giros de cada empresa. La forma en que las empresas han logrado involucrar

las tecnologias con dichas necesidades es a través de nuevos servicios basados en Internet
que utilizan tanto dentro y fuera de la empresa, para lograr una diferencia en el mercado.

5
- @
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Las empresas desarrollan nuevas tecnologias
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La implementacion de los ""e-services' ha impactado fuertemente a las empresas debido a
gue en ocasiones, estas no se encuentran preparadas para un cambio en sus procesos de
negocios. Dado lo anterior es importante realizar previamente una plantacion estratégica de
los "e-service" que apoyaran a una empresa a alcanzar la ventaja competitiva deseada.

La intervencion de Internet en el ambiente empresarial, ha modificado la manera tradicional
de llevar a cabo los negocios, y al mismo tiempo la forma en que la informacion debe
moverse. En estos dias, las empresas se enfrentan con la necesidad de elaborar nuevas
estrategias de servicios para poderse diferenciar, y cubrir con las necesidades requeridas
por los clientes asi como las necesidades que surgen dentro de la empresa misma.

44 Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semiética”, Ediciones Paidos, Barcelona
1995, pag. 132
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Uso del internet en México en diferentes areas de que hacer diario

Las empresas han encontrado con diferentes problematicas para poder implementar los "e-
services" causados por una falta de conocimiento del impacto que estos ocasionaran a lo
largo del negocio, porque no es una tarea facil. Por lo que se da la necesidad de planear
estratégicamente la incursion de un “e-service" dentro del negocio.

La planeacion estratégica ha sido una herramienta administrativa que ha evolucionado, y
abarca desde la planeacion de procesos y andlisis del medio ambiente para incursionar en
nuevos mercados, hasta la implementacion de tecnologias y "e-services".

Las direcciones web de las empresas son un enlace entre la organizacién y los clientes de
una forma impersonal, aunque estan disefiadas para aclarar cualquier duda que tenga el
usuario, pero se debe tomar en cuenta que se necesita captar la atencion del mercado
potencial y real; asi que no es suficiente con poner en una pagina de internet la funcion de
la empresa, también hay que buscar influir de manera emocional y psicolégica.

Por lo anteriormente mencionado hay que tomar en cuenta algunos aspectos a tomar en
cuenta en la creacion de una pagina (desde el punto de vista de la inteligencia emocional).

Confianza. Dar la impresion de dominio en el internet, la propia evoluciéon en los
contenidos suficientes, la sensacion de que los servicios/productos tienen muchas
posibilidades de éxito y transmitirla a sus clientes, desde la propia pagina web.

Curiosidad. Aporte algo nuevo o una nueva vision de lo ya existente 0 un modo de
interactuar con el servicio que desea vender (despertar curiosidad).
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Intencionalidad. Denotar el deseo y la capacidad de lograr algo y de actuar en
consecuencia. Tenga claro cual es su objetivo, su intencién con el internet y encontrar la
manera de ser eficiente en su desarrollo.

Autocontrol. La capacidad de modular y controlar los productos/servicios en una forma
apropiada; la sensacion de control interno. Cuanto mas control tenga sobre sus
productos/servicios mas facil sera satisfacer al cliente.

Relacién. La facilidad de relacionarse con los clientes, una capacidad que se basa en el
hecho de comprenderles y de ser comprendido por estos, fomentando una relacion lo méas
personal posible (hay que hacer humano un medio que es totalmente an6nimo).

Capacidad de comunicar. El deseo y la capacidad de intercambiar verbalmente o por
escrito ideas, sentimientos y conceptos con los demas. Esta capacidad exige la confianza en
los clientes y el placer de relacionarse con ellos.

Cooperacién. La capacidad de armonizar las propias necesidades con las de los clientes.
Recuerde que usted buscar una ganancia (econdmica) pero el cliente también persigue un
beneficio.

Por lo anterior se nota la imperiosa necesidad de crear paginas web de manera inteligente
para obtener mejores resultados con respecto a los clientes ya que obteniendo la atencién
del este desde el principio podemos obtener mejores resultados.

La importancia del internet (pagina web) en las empresas tiene que mirarse desde el
crecimiento que ha tenido en el uso del mercado. EI motivo por el que las personas usan
mas el internet es por el poco tiempo que tienen por lo que lo hacen desde el trabajo, o
desde la comodidad de la casa.

R FTT

Las personas realizan la basqueda desde su lugar de preferencia

Por poner un ejemplo podriamos mencionar a la seccion amarilla, la cual en los ultimos
afios ha tenido que modificar su formato, ahora no solo esta en el libro (el clésico de la
empresa) sino que también esta en el internet con su pagina web, dado que muchas
empresas y personas en general ahora prefieren buscar la informacion en la web y por esta
situacion la empresa busco la forma de estar al alcance del mercado.
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Usuarios de Internet 2001-2008
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Fuente: Encuesta Nacional sobre Disponibilidad v Uso de las Tecnologias de la Informacion en los
Hogares, 2001-2008

Crecimiento en el uso del internet

El comercio electronico (Bussines to Consumer) es una forma de venta con gran potencial a
largo plazo; en la actualidad, lo estan desarrollando los sectores de distribucion de articulos
de alimentacién y consumo. Asi, las grandes cadenas de distribucion: supermercados,
hipermercados, grandes almacenes ya disponen de portales propios para la venta a través de
Internet.

Bussines to Consumer es lo que se maneja en la actualidad en las empresas

B2C también se aplica a instituciones financieras y cualquier otro tipo de empresa que
establezca relaciones comerciales directas con sus clientes a través de Internet.

Con esto se puede ver la gran captacion y crecimiento que tiene y seguira teniendo el
internet y todas las actividades que a través de este se puedan realizar en beneficio y
practicidad de los usuarios de estos servicios.
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5. - INTELIGENCIA EMOCIONAL.

5.1 Concepto Inteligencia Emocional.

Todo lo mencionado desde él capitulo tres tiene mucho que ver o esta relacionado con la
“Inteligencia Emocional” aunque no se ha hecho mencion o alusion a ella, en este capitulo
se ahondara en este tema con lo que se pretende se aclaren las dudas que hayan surgido en
los capitulos anteriores.

En primer lugar hay que definir él termino, “inteligencia emocional” como se nota consta
de dos palabras por lo que primero habra que desmenuzarla.

Inteligencia: Es la capacidad que tenemos todos de entender, asimilar, procesar informacién
y utilizarla, y estd intimamente ligada a otras funciones mentales como la percepcion, o
capacidad de recibir dicha informacién, y la memoria, o capacidad de almacenarla.

Emocién: Estado afectivo, una reaccidén subjetiva al ambiente, acompafiada de cambios
orgénicos (fisiologicos y endocrinos) de origen innato, influida por la experiencia y que
tiene la funcion adaptativa. Se refieren a estados internos como el deseo o la necesidad que
dirige al organismo. Las categorias basicas de las emociones son: miedo, sorpresa,
aversion, ira, tristeza y alegria.

Ahora combinando las definiciones podemos desarrollar una definicién de inteligencia
emocional.

Daniel Goleman dice que “el término inteligencia emocional se refiere a la capacidad de
reconocer nuestros propios sentimientos, los sentimientos de los demas, motivarnos y
manejar adecuadamente las relaciones que sostenemos con los demas y con nosotros
mismos. Se trata de un término que engloba habilidades muy distintas aunque
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complementarias a la inteligencia académica, la capacidad exclusivamente cognitiva
medida por el cociente intelectual...”.

Weisinger expresa que “la inteligencia emocional es, en pocas palabras, el uso inteligente
de las emociones: de forma intencional, hacemos que nuestras emociones trabajen para
nosotros, utilizandolas con el fin de que nos ayuden a guiar nuestro comportamiento y a
pensar de manera que mejoren nuestros resultados...”.

Coopers y Sawaf definen que la “inteligencia emocional es la capacidad de sentir, entender
y aplicar eficazmente el poder y la agudeza de las emociones como fuente de energia
humana, informacidn, conexion e influencia...”.

Para Mayer y Salovey la inteligencia emocional es definida como “la habilidad para
percibir, valorar y expresar emociones con exactitud, la habilidad para acceder y/o generar
sentimientos que faciliten el pensamiento; la habilidad para comprender emociones vy el
conocimiento emocional y la habilidad para regular las emociones promoviendo un
crecimiento emocional e intelectual”

Expuesto todo lo anterior sé dara una definicion muy particular con respecto a la
Inteligencia Emocional:

“Inteligencia emocional es la capacidad de entender, asimilar, controlar y manejar
las emociones propias y ajenas para ayudarnos a conseguir mas y mejores
resultados.”

Ahora, ya definido de lo que se tratar en este trabajo podemos avanzar a sus elementos no
sin antes hablar sobre sus antecedentes de la inteligencia emocional.

5.2 Antecedentes de la Inteligencia Emocional.

Regularmente cuando aparecen nuevas teorias gerenciales, la inteligencia emocional en los
elementos gque la componen no son nuevos. Son temas que se estudian hace afios inclusive
en programas de capacitacion para directivos asi como profesionales. Lo novedoso es su
integracion en un sistema coherente de actitudes y comportamientos que numerosas
investigaciones evidencian que pueden proporcionar resultados exitosos en el desempefio
individual, en las relaciones interpersonales, en el trabajo de direccion y en diferentes
esferas de la vida.

Sigmund Freud, dedico parte de su estudio a entender como funcionaban las emociones del
hombre con su propio entorno, “una teoria construida sobre la premisa de que las
necesidades y los impulsos inconscientes... son la piedra angular de la motivacion y la
personalidad humana”. Freud, identifico algunos aspectos que sirvieron de plataforma para
los futuros investigadores.

Después aparecieron otros que estudiaron las emociones, como son Abraham Maslow,
Frederik Herzberg, David H. McClelland, Clayton P. Alderfer, J. Stacey Adams, Victor
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Vroom, de quienes ya se ha expuesto las diferentes aportaciones que hicieron en los
capitulos anteriores. En lo que todos estuvieron de acuerdo a través de los afios es en que
las emociones repercuten en las decisiones de cada uno segin se van dando ciertas
necesidades.

Desde 1900 la investigacidn sobre la inteligencia se desarrolla en este periodo y surge la
tecnologia de los tests psicoldgicos. En el campo de la emocién se centran en el debate
entre la primacia de la respuesta fisioldgica sobre la emocion o viceversa. Aungue algunos
autores hablan sobre la “inteligencia social” las concepciones sobre inteligencia siguen
siendo meramente cognitivas.

De 1970 a 1989 el campo de la cognicion y el afecto examina como las emociones
interaccionan con el pensamiento. Una teoria revolucionaria de este periodo es la Teoria de
Inteligencias Multiples de Gardner, la cual incluye una inteligencia “intrapersonal”. Paul
Ekman y Seymour Epstein explican, segun sus estudios, que la mente es mucho mas rapida
que la mente racional.

De 1990 a 1993 John Mayer y Peter Salovey publican una serie de articulos sobre la
inteligencia emocional, incluyendo el primer intento de medir estas competencias.

Entre 1994 y 1997 Daniel Goleman publica su libro “Inteligencia Emocional” y el término
IE salta a la prensa popular.

En 1998 se producen refinamientos en el concepto de IE y se introducen nuevas medidas.
Aparecen las primeras revisiones de articulos de investigacion.

Como ya se mostro, los estudios sobre la inteligencia emocional se han venido dando desde
los afios 80 como tal, aunque los inicios se dieron desde mucho antes buscando entender el
porqué y el como las emociones influyen en nuestra vida diaria.

Hay personas que teniendo un coeficiente intelectual alto no logran tener éxito, por lo que
Ilevo a varios investigadores a estudiar este fendmeno entre los que resaltan Paul Ekman de
la Universidad de California y Seymour Epstein de la Universidad de Massachussets como
precursores de este enfoque, después lo retomaron y dieron el termino de “Inteligencia
emocional”, el psicAlogo Peter Salovey, de Yale, y John Mayer, de la Universidad de Yale
de New Hampshire el cual fue popularizado recientemente tomado por el Doctor Daniel
Goleman de la Universidad de Harvard.

5.3 Coeficiente intelectual e inteligencia emocional.

Cuando estamos presionados o tensos, regularmente nos provoca no obtener los resultados
deseados. Cuantas ocasiones nos hemos encontrado en situaciones en las que aunque
tengamos pleno conocimiento del curso a seguir en ciertas situaciones no logramos
encontrar soluciones, porque nuestras emociones bloquean nuestras opciones.
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Esto nos lleva a pensar que es mas importante, la mente consiente o la emocional, existen
ciertas diferencias entre una y la otra; aunque regularmente se ha manejado que una no
influye a la otra.

A grandes rasgos ya se ha explicado lo que es el coeficiente emocional, ahora toca el turno
explicar lo que es el coeficiente intelectual.

Si bien ya se definié a la inteligencia como la capacidad de entender, asimilar y elaborar
informacion a la vez que se relaciona para ser utilizada, el término inteligencia ha sido
siempre motivo de polémica. Una persona puede ser muy habil en algunos aspectos pero
muy poco en otros, entonces ¢es o no inteligente?

Mundialmente la forma mas comln de medir la inteligencia es a través de la utilizacion de
un test o prueba estandarizada.

El Coeficiente Intelectual es basicamente el puntaje que obtuvo un sujeto en la realizacion
de esta prueba comparado con los puntajes obtenidos por un grupo de estudio con el cual se
realizé una curva de inteligencia (Campana de Gauss).

Ahora bien se ha dado mucho conflicto entre el coeficiente intelectual y el coeficiente
emocional, dado que contrastan mucho en relacion con la que se cree es de mas
importancia.

El Cl es todo lo que aprendemos a diario desde que nacemos, por medio de la observacién,
del aprendizaje instruido o de la experiencia; las personas dotadas con un gran coeficiente
intelectual son capaces de acumular y asimilar una gran cantidad de informacién, con los
conocimientos que tienen serian capaces de obtener cualquier trabajo o iniciar cualquier
empresa sin embargo, muchas veces estas personas con un CI tan alto no son capaces de
entablar conversaciones con nadie, no logran ser lideres, se ponen nerviosos al hablar, etc.,
en pocas palabras intelectualmente son grandiosas pero emocionalmente son muy tontas.

Por otro lado la Inteligencia Emocional aunque es solo el manejo y control y de las
emociones, regularmente da una muy buena ventaja sobre los de CI, ya que sin ser uno
expertos en lo que hagan, simplemente por el hecho de manejar seguridad, poder expresarse
correctamente, tener la capacidad de sobreponerse a cualquier problema y tener la habilidad
de ser lider pueden se los que tienen los mejores puestos en los trabajos que se desempefian.

Daniel Goleman lo maneja de la siguiente manera: “el Cl contribuye aproximadamente en
un 20 % a los factores que determinan el éxito en la vida, con lo que el 80 % queda para
otras fuerzas. En su mayor parte, el lugar que uno ocupa definitivamente en la sociedad esta

determinado por factores no relacionados con el CI, desde la clase social hasta la suerte”.*

Asi que podemos decir que desde un punto de vista muy personal la inteligencia emocional
tiene un 50% vy el coeficiente intelectual 50% ya que una complementa a la otra, y la una
sin la otra no es de gran ayuda. Lo que nos lleva a que no existe tanta diferencia como uno
podria pensar, ya que en todos existe una mezcla entre Cl e IE. Esto nos lleva a que las

** Goleman Daniel, “La Inteligencia Emocional”, ediciones B, México 1998, pag. 54
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emociones pueden ser inteligentes. “Las emociones enriguecen; un modelo mental que las
excluya queda empobrecido.”*°

En el cuadro se demuestra que la Inteligencia Emocional y el Coeficiente Intelectual se
complementan. Podemos ver que ambos se empalman perfectamente a la definicion de la
inteligencia como la capacidad para responder de la mejor manera posible a las demandas

que el mundo nos presenta.

Coeficiente intelectual & Coeficiente emocional

En el siguiente cuadro se ve como se relacionan los dos tipos de coeficientes.

‘ COEFICIENTE INTELECTUAL

COEFICIENTE EMOCIONAL ‘

reflexionar

relacionarse

meditar

hallar nuevas ideas

acumular datos

establecer nuevos significados

conocer el significado

decidir a partir de intentos y errores

Decidir segun la logica

Desde lo méas profundo del pecho

Desde la cabeza, datos consistentes

Informacién maleable

Dirigido por la razén

Orientado a los sentimientos

'Si'y pero' '‘Aqui y ahora'
Sopesar Decidir espontdneamente
Pensar Sentir

Examinar, revisar

Creer firmemente en las propias decisiones

Palabras y cifras

Personas Yy situaciones

Comprender el pasado

Actuar de cara al futuro

Frio Calido

Definido Impreciso

Distanciado Integrado

Egoceéntrico Orientado a la colectividad
Aislado Vinculado

Masculino Femenino

% Goleman Daniel, “La Inteligencia Emocional”, ediciones B, México 1998, pag. 62
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Intelecto Sentimiento

Formacién intelectual Formacién sensitiva

Fig. 13 Coeficiente intelectual & Coeficiente emocional

5.4 El impacto de la inteligencia emocional en las relaciones personales.

Esta nueva ideologia de la inteligencia emocional se encuentra reflejada en todos los
aspectos de la vida de una persona, practicamente desde su nacimiento, uno de esos
aspectos es el de las relaciones personales.

Como ya se ha mencionado con anterioridad el ser humano vive en sociedad y esta
acostumbrado a relacionarse con otros individuos, debido a esto la inteligencia emocional
toma un lugar de gran importancia en las relaciones personales donde repercute su manejo
dentro de ellas.

A las relaciones personales también puede decirsele inteligencia social, la cual se va
desarrollando desde que somos nifios. “Ser capaz de manejar las emociones de otro es la
esencia del arte de mantener relaciones.”*’

El hombre es un ser social

Lo anterior nos lleva a mencionar los cuatro “componentes de la inteligencia interpersonal:

e Organizacion de grupos: esencia de un lider, esta habilidad incluye esfuerzos
iniciadores y coordinadores de una red de personas. Es el talento que se ve en los
directores y productores de teatro, en los oficiales militares, y en los directores
efectivos de organizaciones y unidades de todo tipo. En el patio de juegos, este es el
nifio que toma la iniciativa y decide a que jugaran todos, o se convierte en el capitan
del equipo.

e Negociacién de soluciones: es el talento del mediador, que previene conflictos o
resuelve aquellos que han estallado. Las personas que tienen esta habilidad se
destacan en la realizacion de acuerdos, en arbitrar o mediar en disputas; podrian
hacer carrera en la diplomacia, en el arbitraje o en la ley, 0 como intermediario o

" Goleman Daniel, “La Inteligencia Emocional”, ediciones B, México 1998, pag. 140


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

administradores de adquisiciones. Son los nifios que resuelven las disputas en el
patio de juegos.

e Conexion personal: .... el de la empatia y la conexion. Hace que resulte facil
participar en un encuentro o reconocer Yy responderé adecuadamente a los
sentimientos y las preocupaciones de la gente ... el arte de las relaciones. Estas
personas son ideales para el “trabajo en equipo”, son esposas confiables , buenos
amigos o socios comerciales; en el mundo comercial se desempefian bien como
vendedores o administradores, y pueden ser excelentes maestros. Estos nifios suelen
ser excelentes para interpretar las emociones a partir de las expresiones faciales, y
son apreciados por sus comparieros.

e Analisis social: supone ser capaz de detectar y mostrar comprension con respecto a
los sentimientos, los motivos y las preocupaciones de la gente. Este conocimiento
de como se sienten los demas puede conducir a una facil intimidad o sentido de la
compenetracion. En su mayor expresion, esta capacidad convierte a la persona en un
competente terapeuta o consejero o, combinado con algln talento literario, en un
talentoso novelista o dramaturgo.

Tomadas en conjunto, estas habilidades son la materia del refinamiento interpersonal, los
ingredientes necesarios del encanto, el éxito social, incluso el carisma”.*®

Existen algunos elementos de la inteligencia emocional en las relaciones personales a los
que se les conoce como componentes factoriales (CF):

C.F. Intrapersonales.

e Autoconcepto: esta se refiere al respeto y conocimiento consiente sobre si mismo de
cAmo se es, con la aceptacion de lo bueno y malo.

e Autoconciencia emocional: conocer y aceptar los sentimientos propios para saber que
los provoca.

e Asertividad: es la habilidad de expresarse abiertamente y defender los derechos
personales sin mostrarse agresivo ni pasivo.

e Independencia: es el poder controlar las propias acciones y pensamientos de uno
mismo, sin dejar de consultar a otros para obtener la informacion necesaria.

e Autoactualizacion: habilidad para alcanzar nuestra potencialidad y llevar una vida rica
y plena, comprometiéndonos con objetos y metas a lo largo de la vida.

8 Goleman Daniel, “La Inteligencia Emocional”, ediciones B, México 1998, pag. 146
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C.F. Interpersonales

Empatia: es la habilidad de reconocer las emociones de otros, entenderlas y mostrar
interés por los demaés.

Responsabilidad social: es la habilidad de mostrarse como un miembro constructivo del
grupo social, mantener las reglas sociales y ser confiable.

Relaciones interpersonales: es la habilidad de establecer y mantener relaciones
emocionales caracterizadas por el dar y recibir afecto, establecer relaciones amistosas y
sentirse a gusto.

C.F. de Adaptabilidad

Prueba de realidad: esta habilidad se refiere a la correspondencia entre lo que
emocionalmente experimentamos y lo que ocurre objetivamente, es buscar una
evidencia objetiva para confirmar nuestros sentimientos sin fantasear ni dejarnos llevar
por ellos.

Flexibilidad: es la capacidad de adaptarse al cambio de condiciones, adaptando nuestros
comportamientos y pensamientos.

Solucién de problemas: la habilidad de identificar y definir problemas asi como generar
e implementar soluciones potenciales efectivas. Esta habilidad esta compuesta de cuatro
partes:

1) Ser consciente del problema y sentirse seguro y motivado frente a el.

2) Definiry formular el problema claramente (recoger informacion relevante).

3) Generar el mayor numero de soluciones que sea posible.

4) Tomar una solucién sobre la solucion a usar, sopesando pros y contras de cada una.

C.F. de manejo de estrés


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

e Tolerancia al estrés: se refiere a la capacidad de sufrir eventos estresante y emociones
fuertes sin venirse abajo y enfrentarse de forma positiva con el estrés. Se basa en la
capacidad de escoger varios cursos de accion para hacerle frente, ser optimista y sentir
que uno tiene capacidad para influir y controlar la situacion.

e Control de impulsos: es la habilidad de resistir o retardar un impulso, controlando las
emociones para conseguir un objetivo posterior o de mayor interés.

C.F. de estado de animo y motivacion

e Optimismo: mantener una actividad positiva ante las adversidades y mirar siempre el
lado bueno de la vida.

e Felicidad: se trata de disfrutar y sentirse satisfecho con la vida, disfrutarse uno mismo y
a otros, de divertirse y expresar sentimientos positivos.

Todo lo mencionado entre los C.F. nos da suficientes herramientas para lograr tener bunas
relaciones personales y asi llegar a tener mejor desenvolvimiento en la sociedad.

5.5 Importancia de la aplicacion de la Inteligencia Emocional en la empresa.

Como ya se ha mencionado desde él capitulo 3 existe mucha relacion entre las actividades
empresariales y las emociones de los individuos que laboran en esos lugares; asi como
también ya se ha explicado de manera muy simplificada acerca de la inteligencia
emocional.

Ahora bien, la relacion dentro de las empresas que se ha venido dando con la inteligencia
emocional en cada uno de las areas de la organizacién le han generado una nueva vision de
las relaciones laborales internas y externas.

Esta relacion ha tomado relevancia en las herramientas de las empresas en las que ya se ha
implantado y produce un cambio de paradigmas dentro de si mismas; esto nos lleva a
preguntar qué tan importante es esta reciente propuesta empresarial.

La inteligencia emocional es una habilidad que es aplicable desde las actividades mas
individuales, por ejemplo en las cuales existe presion, exceso de estrés, etc., dentro de esos
condicionamientos si el individuo tiene desarrollada una buena IE le es posible lidiar y
encontrar soluciones buenas y rapidas a los conflictos que se le presentan. Por otro lado si
el individuo no consigue sobreponerse a todo este tipo de adversidades lo mas probable es
que no obtenga éxito en lo que tenga por delante.

También el hombre como individuo dentro de un grupo social requiere de la IE. Al estar en
un grupo social el individuo tiene que manifestar ciertas habilidades para salir adelante en
las actividades.
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Cuando alguien dice: “Ya me sacd de quicio”, expresa que la emocion es el resultado
directo de un hecho externo; en otras palabras reacciona a lo que alguien hizo. Se toma
conciencia de la emocion, pero no de la interpretacion inmediata de lo sucedido. Las
personas no reaccionan directamente a un evento determinado, solo en circunstancias de
peligro; con esta excepcion, antes de reaccionar ante un hecho tenemos que interpretarlo.
Los sentimientos no surgen hasta que la mente no haya captado lo sucedido, y analizando
su significado.

La aplicacion de la Inteligencia Emocional resulta importante por lo siguiente:

Ya se sabe de la existencia de la Cultura Organizacional dentro de las empresas, lo que
resulta importante resaltar es el hecho de que son débiles, pues los valores, habitos y
normas dentro de una empresa no son los adecuados, ya que existe carencia de verdaderos
lideres que actten con Inteligencia Emocional. Crecientes conflictos entre el empleador y
empleado y resistencia al cambio por estar en una sociedad llena de paradigmas.

Paradigmas Soluciones Capacidades de la IE que
intervienen
Los conflictos suelen traducirse para Relacion interpersonal
Cohesion del |que los miembros olviden sus Empatia
grupo. diferencias personales. Capacidad de negociacion
Suelen aumentar la lealtad con Conexion personal

respecto al grupo.
Pertenecer a un grupo, aumenta su

atractivo.
Es probable que pierdan popularidad Empatia
Liderazgo los métodos democréticos de Relaciones interpersonales
autocratico. |liderazgo. Toma de decisiones bajo estres

Es probable que los lideres sean mas Organizacion de grupos
autocraticos.

El grupo se centra mas en su trabajo. Tolerancia al estrés
Valoracion de ‘Disminuye la tolerancia con respecto Cohesion de grupo
la actividad. |a los miembros que holgazanean. Capacidad de negociacion
Lo que mas preocupa es realizar bien Cooperatividad
el trabajo y derrotar asi al enemigo.

Se da preferencia a los objetivos del | Tolerancia al estrés
Valoracién | grupo frente a la satisfaccion Toma de decisiones bajo estres
de la lealtad. | personal. Organizacion de grupos
Se puede legar a proscribir cualquier | Fraternidad
interaccién con los miembros del otro
grupo.
Los miembros mejoran su opinién Conexion personal
sobre la importancia de sus unidades. Confianza
Mala Cada uno de los grupos involucrados | Intencionalidad
percepcion. | se considera superior a los otros en  Relaciones interpersonales
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cuanto a su rendimiento. Curiosidad
Ninguno de los grupos es mas
importante que los demas.

Se produce una situacion de refuerzo Conexién personal
Estereotipos |de todos los estereotipos negativos  Fraternidad

que pueden haber existido. Relaciones interpersonales

Los miembros de cada grupo ven Curiosidad

menos diferencias en su unidad de las

que en realidad existen, asi como

mayores diferencias en relacion a

otros grupos.

Lo normal es que no se produzca una Capacidad de comunicacion
interrupcién en las comunicaciones  Relaciones interpersonales

entre los grupos. Analisis social
Comunicacion, Sus efectos pueden ser Capacidad de negociacion
marcadamente disfuncionales. Cooperatividad

Se puede alterar el proceso de toma
de decisiones y ello puede afectar a
los clientes.

Falta de comunicacion entre el empleador y sus empleados, los que dejan un empleo lo
hacen porque sienten que no se les aprecia, son algunas causas por las que se dan
debilidades en las personas de la empresa.

Por lo tanto existe la necesidad de fomentar un trabajo en equipo real con el fin de
desarrollar y disefiar objetivos comunes, y para ello es necesario conocer aspectos de la
Inteligencia Emocional.

En las empresas, ademas de tener aptitudes técnicas en los trabajadores que ingresan a
trabajar por primera vez, se busca que cumplan con algunos aspectos de la inteligencia
emocional, se puede decir que deben reunir también las siguientes caracteristicas:

>

R/
0

Saber escuchar y comunicarse oralmente.

Adaptabilidad y respuestas creativas ante los obstaculos y reveses.

Dominio personal, confianza en uno mismo, motivacién para trabajar basandose en
objetivos, deseos de desarrollo profesional y enorgullecerse de lo alcanzado.

Saber trabajar en equipo efectivamente y capacidad de desenvolvimiento
interpersonal, espiritu de colaboraciéon y de equipo, habilidad para negociar
desacuerdos.

% Efectividad en la organizacion, deseo de contribuir, potencial para el liderazgo.

>

R/
%

R/
L X4

R/
°e

Las aptitudes técnicas especificas son ahora menos importantes que la capacidad que se
encuentra detras de aprender en el puesto. De los rasgos deseados en los aspirantes, solo
uno es académico (eficiencia en lectura, escritura y matematicas). Aunque la estadistica nos
indica que va en aumento el deseo de las empresas por que su personal tenga mas capacidad
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técnica que intelectual, debemos procurar hallar un equilibrio que beneficie a la empresa y
al futuro empleado.

En las empresas después del esfuerzo y el trabajo de todos se llega a las utilidades. Las
utilidades se distribuyen entre un centenar de socios segun una formula uniforme. La parte
de cada una se calcula con independencia de lo que su contribucién a las ganancias, ese
afo, haya sido grande o pequefia. Toda la firma opera como un solo centro de utilidades.

De esta igualdad en cuanto a ganancias y autoridad, Surge un espiritu de “todos para uno,
uno para todos”. En el modelo de compensacién la propiedad de la firma se divide
enteramente y por igual entre sus socios.

A nadie le importa a quién le corresponde el mérito de su éxito porque hay un solo centro
de utilidades que todos compartimos por igual.

“Trabajamos en redes, compartiendo nuestra experiencia y nuestra confianza”.

5.6 La Inteligencia Emocional como herramienta en la mezcla de promocion.

En el capitulo 4 ya se hablo acerca de la mezcla de promocién planteando que esta se
encarga de dar a conocer los virtudes del producto, también se comento acerca de las
nuevas tendencias que hay dentro de cada uno de los elementos de la mezcla (ventas
personales, promocidn, relaciones publicas, publicidad) entendiendo que en ellas ya tienen
implicita la intervencion de la inteligencia emocional ya que se encuentra vinculada la
emocion y los elementos de la promocion.

Se manejara la relacién que existe entre la IE y cada uno de los elementos por separado.

Ventas y relaciones publicas

Como ya se explico en el capitulo anterior, las ventas se realizan de forma personal o via
telefonica (actualmente también por internet), lo realmente relevante es que se lleva a cabo
por medio de una relacién consumidor-vendedor en la que se requiere algunas habilidades
que estan dentro de las que se enlistan en la inteligencia emocional.

En el pasado un vendedor de lo Unico que se encargaba era de mostrar el producto y
presentar sus cualidades y su utilidad para lo cual se encuentra en estrecha union con las
relaciones publicas; pero en la actualidad el vendedor tiene que tener un conocimiento
amplio del mercado al que se quiere llegar, por lo tanto para llegar a prospectar al cliente el
vendedor debe:

e Blusqueda de informacién inicial
e Marcar rutas de trabajo
e Contacto inicial
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e Analisis del cliente

e Preparacion de la propuesta

e Presentacion de la propuesta (detalles del producto)

e Aclaracion, negociacién y modificacion

e Cierre de venta (se establece formalmente relacién entre cliente y empresa)

Para lograr lo anterior el vendedor debe echar mano de la inteligencia emocional, usando
las siguientes habilidades emocionales:

Independencia
Asertividad

Empatia
Responsabilidad social
Relaciones interpersonales
Flexibilidad

Solucion de problemas
Tolerancia al estrés
Control de impulsos
Optimismo

Felicidad

Todas ellas importantes para un vendedor o persona que deba tener contacto con otras
personas, de las cuales ya se dio su explicacion en el capitulo anterior.

Las relaciones publicas pueden ser la maxima representacion de la inteligencia emocional.
En todas partes se tiene la necesidad de relacionarse, que tan bueno sea uno es la diferencia
entre que seas efectivo o no.

La base de las relaciones publicas (también de la IE) es el contacto con otros seres dentro
de la comunidad. Existen algunas cualidades que hacen resaltar a ciertas personas por su
buen manejo de estas, las cuales comienzan a mostrarlas desde nifios y por lo mismo suelen
ser el nifio con muchos amigos, el popular entre el grupo, el capitan del equipo o el que
escucha los problemas de todos y los entiende.

Estas capacidades son divididas en “cinco esferas principales:

1. Conocer las propias emociones. La conciencia de uno mismo —el reconocer un
sentimiento mientras ocurre- es la clave de la inteligencia emocional. ... la
capacidad de controlar sentimientos de un momento a otro es fundamental para la
penetracion psicoldgica y la comprension de uno mismo. La incapacidad de advertir
nuestros auténticos sentimientos nos deja a merced de los mismos. Las personas que
tienen una mayor certidumbre con respecto a sus sentimientos son mejores guias de
su vida y tienen una nocion mas segura de lo que sienten realmente con respecto a
las decisiones personales, desde con quien casarse hasta que trabajo aceptar.

2. Manejar las emociones. Manejar los sentimientos para que sean adecuados es una
capacidad que se basa en la conciencia de uno mismo. Las personas que carecen de
esta capacidad luchan constantemente contra sentimientos de afliccion, mientras
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aquellas que la tienen desarrollada pueden recuperarse con mucha mayor rapidez de
los reveses y trastornos de la vida.

3. La propia motivacion. Ordenar las emociones al servicio de un objetivo es esencial
para prestar atencion, para la automotivacion y el dominio, y para la creatividad. El
autodominio emocional —postergar la gratificacion y contener la impulsividad- sirve
de base a toda clase de logros. Y ser capaz de internarse en un estado de “fluidez”
permite un desemperio destacado en muchos sentidos. Las personas que tienen esta
capacidad suelen ser mucho mas productivas y eficaces en cualquier tarea que
emprendan.

4. Reconocer emociones de los demas. La empatia, otra capacidad que se basa en la
autoconciencia emocional, es la “habilidad” fundamental de las personas. Las
personas que tienen empatia estin mucho més adaptadas a las sutiles sefales
sociales que indican lo que otros necesitan o quieren. Esto los hace mejores en
profesiones tales como la ensefianza, las ventas y la administracion.

5. Manejar las relaciones. El arte de las relaciones es, en gran medida, la habilidad de
manejar las emociones de los demas. Estas son las habilidades que rodean la
popularidad, el liderazgo y la eficacia interpersonal. Las personas que se destacan
en estas habilidades se desempefian bien en cualquier cosa que dependa de la
interaccién serena con los demés; son estrellas sociales.”*

Debido a lo ya mencionado si se logra tener un adecuado manejo de estas cualidades o
habilidades en la empresa hacia dentro y fuera de ella (R.P. internas y externas) se lograria
obtener una muy buena ventaja competitiva para posicionarse en donde la organizacion lo
requiriera.

Por lo descrito anteriormente las relaciones publicas son “un concepto de comunicacion en
dos vias mediante el cual se envian mensajes y se escucha retroalimentacién, asi como a un
concepto donde se combinan caracter y la conducta en dicha comunicacion, hasta llegar a la
presente idea de caracter, conducta y comunicaciones conjuntadas para lograr una relacién
arménica con todos los publicos de los que depende. En esta comunicacion es
esencialmente importante que la organizacion siempre se dirija a sus publicos con la
verdad g/ono tratando de crearles ideas y opiniones favorables a ella, pero que realmente son
falsas.”

Las ventas llevan implicitas las relaciones pablicas y por lo tanto no se pueden manejar las
primeras sin tocar a las segundas; aunque las relaciones se dan también fuera de las ventas,
porque se convierten en el eje de nuestras vidas y de nuestras organizaciones. La
impersonalidad de la empresa no nos gusta y es por eso que las personas que trabajan en
ellas imprimen un sello personal para representar la esencia de la empresa mediante ellas
(relaciones publicas).

Promocién y publicidad

9 Goleman Daniel, “La Inteligencia Emocional”, ediciones B, México 1998, pag. 64

% Gordoa Victor, “El Poder de la Imagen Puablica”, Graficas Monte Alban, 12 Ed. 2007, México. Pag. 177
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Al enfrentarse la promocion al mercado choca con muchos contras, esto se debe a que las
campafas van enfocadas a solo mostrar el producto asi como exponer sus usos.

Esto se debe a que no se realiza un estudio emocional sobre el mercado potencial para
poder captarlo, ya que el mercado espera tener una afinidad o concordancia con el
producto.

Aqui se comienza a observar la relacion intrinseca que tienen la promocion y la publicidad
(asi como las ventas y las relaciones publicas), porque una lleva a la otra, bajo una sola
base: la comunicacion.

Aunque existen algunas diferencias entre la promocion y la publicidad lo realmente
importante es la finalidad de ambas; por parte de la publicidad busca dar a conocer un
producto o servicio, y la promocion busca el pullo ut en punto de venta ayudado a la fuerza
de ventas a mover el producto en piso de ventas.

Ahora hay que verlo desde el ambiente emocional, en primer lugar la promocién y mas
adelante la publicidad. En el capitulo 4 ya se ha hablado sobre la promocion y se abordan
varios objetivos que busca esta, aunque para este capitulo solo tomaremos algunos.

Motivar el equipo de ventas

Hay que recordar que el equipo de ventas no se comporta como una maquina, son personas
al igual que nosotros asi que debemos encontrar la manera de motivarlos. Hay que realizar
un estudio personal de cada integrante del equipo para identificar sus necesidades; al
saberse reconocidos en la organizacion realizaran mejor y con mas empefio su labor.

No se nos debe olvidar que el recurso humano en la empresa es importante, aun con mayor
razon cuando este es el que mantiene el flujo de los productos; en otras palabras hay que
cuidar el “capital humano” que representa el equipo de ventas.

Incrementar la participacion en el mercado de nuestra marca

La participacion en el mercado se obtiene mediante el posicionamiento que se tiene en la
mente del mercado meta, lo que se quiere obtener una posicion valiosa de nuestra marca
dando al mercado la certeza de que tu marca vale mas; a esto se le conoce como valor
capital de marca.

“Valor capital de la marca. Es la evaluacion subjetiva e intangible que hacen los clientes de
la marca y que va mas alla de su valor percibido objetivamente. Los tres impulsores claves
de este valor son la conciencia que el cliente tenga de la marca, sus actitudes hacia ella 'y su
percepcion de la ética de la marca™*

* | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
México 2008, pag 82
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Lo anterior nos lleva a concluir que obteniendo la lealtad del mercado a la marca (la cual
tiene una relacion estrecha con su valor) se obtiene mayor participacion. “Un estudio halld
que el valor capital de la marca tenia una fuerte correlacion (.75) con su participacion y
rentabilidad subsecuente en el mercado.” >

Influir en los consumidores rescatando los que nos abandonaron, asegurando los
indecisos, etc.

Al inicio de la década de los 90 las empresas comenzaron a enfocarse en mayor manera en
sus clientes, por lo que se busco segmentar al mercado para determinar claramente sus
preferencias y el grado de rentabilidad de cada uno de ellos. Esto llevo a las compafiias a
desarrollar sistemas para conseguirlo, y asi surge el CRM (Customer Relationship
Management).

El CRM es un modelo de administracion que permite capturar y analizar sistematicamente
la informacion proveniente de los clientes con la finalidad de captar las diferencias, por mas
pequefias que sean, entre éstos. Esta informacion facilita la toma de decisiones en lo que
respecta a la personalizacion de los productos y servicios para atraer, retener y profundizar
las relaciones con los diferentes clientes, segun el nivel de rentabilidad de cada uno de
ellos. La clave se encuentra en retener a los clientes mas rentables, sin miedo a dejar que se
alejen aquellos que ofrecen una baja rentabilidad.

Lo més importante dentro de esta idea es que puede convertirse en una ventaja competitiva
dificil de imitar para cada organizacion.

Se pueden manejar tres pasos en el CRM. Cada uno tiene un impacto diferente sobre la
relacion con el cliente y cada uno acerca a tu compafiia con la experiencia del consumidor
en el transcurso del ciclo de vida del producto o servicio.

1.- Adquisicion de nuevos clientes

Iniciar una relacién de negocios es como la primera cita. Existe inseguridad, miedo,
indecision y anticipacion, hasta que el pretendiente hace algo para eliminar los obstaculos.
Adquirir nuevos consumidores exige de una gran estrategia, que en el mundo de los
negocios electrénicos se traduce en una gran experiencia para el consumidor.

En esta fase lo que se busca es la diferenciacion sobre los demés competidores, por medio
de innovacion y de conveniencia. Al tener estos dos elementos sera facil adquirir nuevos
clientes y empezar a crear una base de datos.

%2 | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
Meéxico 2008, pag 88
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2.- Incremento de las utilidades de los clientes existentes

en una relacion empresa-cliente estable, se deben tomar su tiempo para hablar y tratar de
resolver los problemas que tienen. El resultado es una relacién llena de comunicacion y de
fortaleza.

En esta fase se busca aumentar la relacién que se tiene con los consumidores, alentandolos
por medio de un excelente plan de cross-selling y up-selling, escuchadndolos y tratando de
resolver sus problemas. La proposicion de valor hacia el consumidor es dandole una oferta
que le convenga a un bajo costo.

3.-Retencidn de por vida de los clientes que producen utilidad

Retener a un consumidor requiere un entendimiento total de sus necesidades y
determinacion para mantener la relacion. En esta fase se busca adaptarse a los
consumidores, por medio de escuchar sus necesidades y crear nuevos productos o servicios
que satisfagan las necesidades de los clientes.

La proposicion de valor hacia el consumidor es ofrecer una relacion proactiva y de
reciprocidad para que trabaje bajo los mejores intereses y condiciones para ambas partes.

Todas las fases del CRM estén interrelacionadas. Sin embargo al hacer las tres fases como
un proceso se logran grandes resultados. Las compafiias a veces tienen que escoger a cual
enfocarse primero.

La esencia de un negocio siempre seran sus clientes. La empresa que no se alinee alrededor
de sus clientes estara en desventaja.

Como menciona Philipe Kotler “La lealtad de los clientes es el factor fundamental para
conseguir un crecimiento rentable y sostenido, teniendo en cuenta el potencial que tiene el
que los clientes vuelvan a comprar. EI CRM beneficia a las empresas en las areas de
retencion de clientes ayudando a los negocios a entender los cambios en habitos de compra
y entregarles los beneficios a la medida de sus necesidades."

Mejorar la imagen de nuestra marca ante los intermediarios, distribuidores, etc.

Los intermediarios llevan a cabo una gran diversidad de funciones que estan relacionadas
con la utilidad de lugar, tiempo y posesion que genera la actividad de distribucidn. Estas
funciones pueden agruparse en las siguientes:

Reduccion del numero de transacciones: Ademas de facilitar los intercambios, los
intermediarios también pueden simplificarlos; las cuales podrian manejarse mediante una
comunicacion fluida y eficaz.

Adecuacion de la oferta a la demanda: Por una parte, comprando grandes cantidades de
producto que luego venden en otras mas pequefias a los consumidores finales o
intermediarios, que no quieren o no pueden acumular grandes existencias del producto (esta


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

divisién es la que realizan los intermediarios). Pero, también puede llevar a cabo una
funcién de agrupacion o acumulacion de la oferta cuando el nimero de productores es muy
elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos es muy pequefia; lo cual se consigue
poniendo especial énfasis en los clientes, retroalimentando desde ellos para satisfacer desde
sus deseos mas adecuadamente.

Creacion de surtidos: comprando a distintos fabricantes y ofreciendo a los detallistas una
amplia variedad de marcas dentro de una misma clase de productos, para que puedan
ofrecerlas a sus clientes. Para esto hay que llenar de valores nuestra marca y reflejarlos a
través de la misma.

Realizacion de actividades de marketing: Los intermediarios llevan a cabo diversas
funciones de venta personal y publicidad. Actian como fuerza de venta de los fabricantes y,
al mismo tiempo, desempefian el papel de agentes de compras de los detallistas ante los
fabricantes. Los detallistas, por si mismos o con la colaboracién de los mayoristas y
fabricantes, llevan a cabo con mucha frecuencia actividades de promocion en el punto de
venta. Las relaciones publicas y la empatia son indispensables.

Servicios adicionales (entrega, instalacion, reparacion, suministros, asesoramiento,
formacion, etc.): entrega a domicilio, financiacion, asistencia técnica, informacion sobre los
productos que venden, asesoramiento, etc. Si las personas sienten que pertenecen a algo,
siempre sera favorable para la empresa

Mejorar la exhibicién en el punto de venta.

La mejora en la imagen del punto de venta esta en la publicidad. En la actualidad la
publicidad puede aparecer practicamente en cualquier lugar en donde el mercado (asi sean
unos segundos) pueda observarla y percatarse de ella.

En el punto de venta es donde el cliente potencial puede tener contacto total con el
producto, por medio de los anuncios en medios masivos de comunicacién no son tan
buenos como el tener el producto enfrente y verlo, tocarlo, olerlo, etc., lo que nos lleva a
una decision de compra en el punto de venta.

La vista es el sentido que mas rapido es asaltado en cuanto uno entra a algin lugar por lo
que debemos enfocarnos en llenar este sentido de forma agradable. Para esto se necesita
enfocar en dos puntos importantes: el empaque del producto, las y los display.

El empaque es lo que cubre al producto, si se realiza una buena estrategia en la creacion de

este se pueden realizar ventas favorables en poco tiempo (corto plazo). “El empaque puede

crear una fuerte atraccion en el anaquel de la tienda y distinguirse del montén”.>

El mercado es muy competitivo, en la actualidad cuando “un consumidor que decide

abastecerse en un hipermercado puede encontrarse con 50000 referencias distintas”.>*

%3 | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
México 2008, pag 169
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A este punto volvemos a ver que la imagen toma un lugar muy importante dentro de
cualquier aspecto de la mercadotecnia. “Desde la perspectiva tanto de la empresa como de
los consumidores, el empaque debe alcanzar varios objetivos:

Identificar la marca.

Transmitir informacidn descriptiva y persuasiva.
Facilitar el transporte y proteccion del producto.
Ayudar al almacenamiento domeéstico.
Contribuir al consumo del producto.”*®

El otro punto son los display. Un display o exhibidor es cualquier estructura disefiada para
colocar productos o material grafico publicitario a la vista y alcance del consumidor en el
punto de venta.

La funcién primordial de los display es la de mostrar un producto en alguna forma que lo
resalte y diferencie de los demas con el fin de ponerlo al alcance de la mano del cliente,
estimulando el consumo de este; pueden estar fabricados en materiales, colores y formas
muy variados, pudiendo ser disefiados y fabricados de acuerdo a las necesidades y
especificaciones del cliente.

Display colgante Display isla Display de cabecera

En la publicidad como ya ha mencionado anteriormente, existen dos nuevas tendencias en
las que se toma en cuenta las emociones de los clientes, el “e-marketing” del cual ya se ha
dicho su desarrollo de la inteligencia emocional dentro del area, y el branding.

54 Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semiética”, Ediciones Paidos, Barcelona
1995, pag. 24

% | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
México 2008, pag 166
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Ya se dijo que el branding es la estrategia de posicionamiento mediante la fuerza emocional
de la marca; ahora toca hablar como medir al mercado emocional que se tiene mediante el
branding, los sentimientos que existen hacia la marca.

“Los sentimientos hacia la marca son las respuestas y reacciones emocionales de los
clientes. Estos sentimientos pueden ser leven o intensos, positivos o negativos.”*®

Pueden manejarse seis tipos importantes de emociones relacionadas con la fuerza que tiene
0 no tiene la marca.
Los tipos son:

Calidez: sentimientos de tranquilidad, calma y paz.

Diversion: sentimientos de diversion, despreocupacion, alegria, jovialidad.
Excitacion: sentimientos de jubilo, excitante.

Seguridad: sentimientos de comodidad, confianza.

Aprobacidn social: sentimientos de apariencia y comportamiento favorables en
sociedad.

e Autorrespeto: sentimientos de orgullo, logro, satisfaccion.

Para conseguir todo lo anterior debemos de hacer uso de una herramienta llamada
“mapping semiotico de los valores del consumo”, con lo que se demuestra que es posible
cruzar informacién de valores de base con valores de uso. Este mapping semiético lo que
hace es posicionar a las marcas a partir de sus valores.

La base de este es un mapa de posicionamiento normal, pero en vez de los
condicionamientos normales en el mapa se utilizan cuatro (fases) diferentes: practica,
utdpica, critica y ladica.

Con este tipo de mapas se pueden analizar como ha evolucionado una marca histéricamente
0 donde se ubica posicionada tal o cual marca.

Esto nos lleva al analisis de que tienen las variables comunicativas, estratégicas y de
posicionamiento, para poder ubicar una marca.

% | ane Keller Kevin, “Branding. Administracién Estratégica de Marca”, Ed. Pearson, tercera edicion,
México 2008, pag 68
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Fig. 14 Mapping Semiotico
FUENTE Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semidtica”,
Ediciones Paidos, Barcelona 1995, pag. 106

Los términos practico, critico, utdpico y ludico, “se prestan a maltiples interpretaciones vy,
por tanto, es fundamental delimitar el significado que les vamos a atribuir aqui.
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- La valorizacion préctica ésta vinculada, como indicamos més arriba, a los valores de
uso. Estos valores de uso se caracterizan por su afinidad concreta y utilitarista ademas
de por suposicidn a los valores de base. La valorizacion practica aplicada a un producto,
por ejemplo, resaltara las particularidades utilitarias y objetivamente certificables de
aquél. Se vera el objeto desde un enfoque de solidez, funcionalidad y adecuacién a la
tarea a la que fue concebido. Incluso a la apariencia externa, el disefio del objeto
valorizado practicamente debe expresar, o sea hipersignificar por redundancias y
connotadores multiples, seriedad y funcionalidad.

- La valorizacion utopica se define por su vinculacion con los valores de base y por tanto
es opuesta a la valoracion practica. EIl termino utopica no debe inducir a error, no se
trata de una valorizacion basada en ideales elevados y bellos para el futuro de la
humanidad, aunque haya algo de eso, sino que es mas bien en su naturaleza teleolégica
donde encontramos la verdadera especificidad de la valorizacion utopica. Una utopia,
antes de ser un proyecto especifico, es un proyecto, un atendencia hacia algo que no
existe todavia cuando la tendencia utdpica toma forma. La oposicion entre utopia y
practica adquiere asi todo su sentido. Mientras la practica esta “mas acd”, la utopia esta
siempre “mas alla”. Su principal caracteristica seria su proyeccién hacia el futuro, su
ausencia.

- La valorizacion critica se define esencialmente por su cuestionamiento y su alejamiento
voluntario. De hecho dentro de la idea de critica estan las nociones de comparacion,
evaluacion de juicio. En su analisis de los distintos discursos sobre el hipermercado
ideal. La importancia de la valorizacion critica da a los detalles y a las caracteristicas de
los productos podria llevar en un primer momento a confundirla con la valorizacion
practica. No obstante, esta segunda carece respecto de la primera de la idea de
evaluacion externa, de un sistema de referencias jerarquias esenciales en la critica. En la
valorizacion practica el objeto se basta a si mismo mientras que en la valorizacion
critica el objeto esta sujeto a continuo examen basado en principios externos.

- La valorizacion ladica se caracteriza, por el contra, por su falta de distanciamiento, su
complicidad, su proximidad y su participacion con el objeto. Mientras la valorizacion
critica transpira racionalidad y analisis, la valorizacion ludica emana emociones. Lo que
procura esta valorizacion es difuminar las posibles aproximaciones criticas a un
producto para captar mejor el lado emotivo, sensible del producto. Un producto, para
conseguir una valorizacién ludica, debe ser fuente de placeres y permitir una vision
alegre y despreocupada del mundo.”’

Con el uso de esta herramienta podemos encontrar la mezcla exacta de emociones y valores
que se quiere quela marca proyecte al mercado para posicionarse con ventaja ante la
competencia.

¢Por que usar el mapping semiético y el branding? Porque al usarlos podemos encontrar
puntos clave para atraer al mercado dandonos pautas para enfocar la publicidad que
debemos usar asi como el posicionamiento que tenemos en la preferencia emocional de los
clientes, logrando de esta manera establecer el camino que debe tener el concepto de
nuestra marca.

¥ Semprini Andrea, “El Marketing de la Marca. Una aproximacion semiética”, Ediciones Paidos, Barcelona
1995, pag. 110,111,112,113
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5.7 Mensajes subliminales.

Dentro de la publicidad se hace uso de la percepcién de las emociones de una manera
distinta; mas agresiva y no tan notoria, esta herramienta es el uso de mensajes subliminales.
Un mensaje subliminal es una sefial o mensaje disefiado para pasar por debajo de los
limites normales de percepcion.

Los mensajes subliminales pueden manipular la mente de una persona sin que tenga
consciencia de ello, ya que acttan en el cerebro emocional de las personas, estimulando sus
instintos basicos.

Podemos sefalar tres tipos de estimulos subliminales:
1) Los visuales: palabras o dibujos camuflados en un anuncio publicitario, una pelicula...

2) Los auditivos: mensajes de baja intensidad que se esconden tras algun tipo de mdsica o
sonido

3) Los visuales de corta duracion (milésimas de segundo)

Publicidad subliminal

Una de las técnicas mas utilizadas en la percepcién subliminal es la de pasar de forma
rapida una serie de imagenes con escaso margen para registrarlas en la mente. A veces a se
aplica de forma tan rapida que apenas es posible captar conscientemente el mensaje.

Otra técnica es el uso de ciertos sonidos que pueden influir en la mente y pueden estimular
los recuerdos y hacer que se asocien ideas determinadas a esa musica. Nuestras emociones
pueden ser utilizadas para provocar un deseo de respuestas.
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La publicidad subliminal tiene muchas alusiones sexuales

La mayoria de las personas reacciona emocionalmente, sin usar la l6gica o el pensamiento
consciente para racionalizar un mensaje. Los mensajes que penetran directamente en el
subconsciente poseen un efecto mas fuerte que los que son presentados al consciente.

En la vida cotidiana, a menudo se afirma (sin evidencia) que se emplean técnicas
subliminales con propdsitos publicitarios y de propaganda. Por lo tanto, se deberia hablar
de publicidad subliminal.

La publicidad subliminal es aquella que utiliza estimulos que no son percibidos
conscientemente pero que tienen la capacidad de influir en la conducta de los destinatarios,
con la finalidad de inducirlas a convertirse en compradores, adeptos, seguidores u otros.

Existen posturas diferentes en cuanto a la credibilidad que existe sobre la funcionalidad de
los mensajes subliminales, hay quienes dicen que no tienen el efecto deseado en las
personas que los reciben, y hay quienes dicen que son totalmente efectivos; aunque no
existan pruebas sobre la funcionalidad de los mensajes subliminales, hay que pensar en que
estos mensajes van dirigidos a la parte emocional del publico por lo que hay que darle la
importancia que requiere.
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It doesn't matter what you
What's important is what it is-

important is the beer.

5.8 Empatia.

Como se ha observado hasta el momento, en todos los aspectos de la mezcla de promocion
se encuentran involucrados la identificacion de emociones y sentimientos de las personas,
dandole un rol de gran importancia a la empatia.

La empatia es para Eugene A. Weinstein, la “habilidad para hacer la misma definicion
acertada de la situacién como lo haria otro.”
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Henrry Clay Lindgren dice que la empatia “se refiere a la habilidad para captar el rol del
otro y ser capaz de vivenciar sus sentimientos, actitudes, valores y creencias.”

Daniel Goleman la describe sencillamente como “la habilidad de saber lo que otro siente.”

En otras palabras la empatia es la capacidad de asimilar las emociones de otras personas
atreves de medios no verbales, estos medios no verbales (canales de comunicacion no
verbales) pueden ser variados, desde los ademanes, alguna mueca o la modulacion de la
VOZ.

Todos estamos enviando informacion de manera inconsciente todo el tiempo sobre nuestras
emociones o0 nuestro estado de animo, esta debe ser interpretada por los mercaddlogos para
poder canalizarlos hacia cada uno de los elementos de la mezcla de promocion (o cualquier
aspecto de la vida) y lograr tener mayor acercamiento con el mercado.

La empatia es una habilidad importante porque “entra en juego en una amplia gama de
situaciones de la vida, desde las ventas y la administracion hasta la vida y la paternidad
pasando por la compasion y la actividad politica.”*®

Ejemplo de camparia publicitaria

La empatia en la mezcla de promocion

VENTAS PERSONALES

En el proceso de ventas existe una estrategia infalible: identificarse con la contraparte, con
el futuro comprador. Como todo en esta vida, esta estrategia requiere un entrenamiento
constante, hasta que utilicemos estos recursos con naturalidad.

Para comenzar debemos saber respetar las creencias y valores de la otra persona aungue no
sean precisamente las nuestras, esto es valorarlo como persona y no significa en ningin
modo renunciar a nuestra propia manera de pensar.

Debemos prestar atencion a todos los pequefios detalles para sintonizar con nuestro cliente.
Debemos prestar atencidn a todo: como se expresa, cual es su ritmo corporal, en qué estado
de &nimo se encuentra, y cual es la postura (incluso fisica) que ha adoptado con respecto al
asunto que nos ocupa.

La compenetracion con él cliente debe ser total. Imitaremos su ritmo, sus pausas, también
su manera de expresarse y de moverse, sus gestos y hasta sus tics (como ser su espejo).

Reflejar los movimientos del otro favorecera de manera inmediata una corriente de simpatia
entre las partes que sin duda seran muy beneficiosos para la futura venta.

%8 Clay Lindgren Henry, “Introduccion a la Psicologia Social”, Ed. Trillas, México 1995, pag 123
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Si logramos sentar una base emocional sélida entre vendedor y cliente es sentar las bases
para cualquier nivel de relacién comercial.

PROMOCION

Las politicas de una empresa no deben adoptarse unilateralmente, sino tomando en cuenta
la opinion de los publicos a los que se dirigen. Si no se hace asi, el impacto para la
compafiia seré contrario al esperado.

El motivo principal por el que fracasan las relaciones entre una empresa y sus interlocutores
es que las politicas corporativas, que constituyen las normas conductuales de una compafiia,
por lo general se establecen unilateralmente, sin tomar en cuenta el punto de vista o los
intereses de los publicos.

Los mecanismos de informacidn o vinculacidn con las audiencias que surgen sin contar con
la retroalimentacion de los publicos estan condenados al fracaso y, lejos de establecer
relaciones efectivas y de largo plazo, generan actitudes y opiniones negativas hacia la
empresa, con el consiguiente desgaste de las relaciones y el impacto adverso para los
negocios.

Por lo tanto se debe ser empatico con el mercado al que se quiere atraer entendiendo que es
lo que quiere de un producto o para que lo quiere, dandole tanta utilidad como sea posible.

RELACIONES PUBLICAS

“Las Relaciones Publicas estan basadas en la comunicacidn.

LAS SIETE “C’s” DE LA COMUNICACION
1. Credibilidad

2. Contexto

3. Contenido

4. Claridad

5. Continuidad y consistencia
6. Canales de comunicacion
7

. Capacidad de auditorio”®

Uno de los elementos clave que forma parte la inteligencia emocional, es la empatia. La
empatia es el rasgo caracteristico de las relaciones interpersonales exitosas y por lo tanto de
las relaciones publicas.

Es sin duda una habilidad que, empleada con acierto, facilita el desenvolvimiento y
progreso de todo tipo de relacion entre dos 0 mas personas. Asi como la autoconciencia

% http://ejecutivo.mundoejecutivo.com.mx/articulos.php?id_sec=6&id_art=620
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emocional es un elemento importantisimo en la potenciacion de las habilidades
intrapersonales de la inteligencia emocional, la empatia viene a ser algo asi como nuestra
conciencia social, pues a través de ella se pueden apreciar los sentimientos y necesidades de
los demas, dando pie a la calidez emocional, el compromiso, el afecto y la sensibilidad.

Un individuo empatico puede ser descrito como una persona habilidosa para entender las
situaciones mientras estan sucediendo, lo que le permite ajustarse a ellas conforme éstas lo
requieran; al saber que una situacion es movimiento continuo, sacan provecho de la
comunicacion, toda vez que saben que el ignorar las distintas sefiales que reciben puede ser
perjudicial en su relacion.

Este tipo de personas también cuentan con una buena capacidad de escucha, con una
facilidad en leer lenguaje no verbal; saben cuando hablar y cuando no, todo lo cual le
facilita el camino para influenciar y regular de manera constructiva las emociones de los
demas, beneficiando asi sus relaciones interpersonales. Por esas razones es necesaria la
empatia en las relaciones personales.

PUBLICIDAD

La empatia implica una mejor comprension del comportamiento o de la forma de tomar
decisiones de la persona con la que estamos tratando. Es la habilidad para entender las
necesidades, sentimientos y problemas de los demaés, poniéndose en su lugar, y responder
correctamente a sus reacciones emocionales. Si trasladamos este concepto a la publicidad
se puede complementar la informacion que se desea enviar.

La publicidad no debe ser tomada solo como un canal de comunicacion unilateral, sino ser
un interlocutor de la empresa que esta llevando un primer encuentro con el posible cliente y
que utiliza lo que tiene a la mano para conseguirlo.

Todos hemos visto diferentes tipos de publicidad, algunos solo los observamos porque
estaban en nuestro camino o dentro de nuestro campo visual, pero hay otros que con solo
entrar en nuestro campo visual nos puede capturar.

Esto se debe al buen manejo de los colores, la luz y algunos otros elementos; pero se debe
tener cuidado de diversos aspectos que pueden enviar informacién contraria a la que
gueremos que se entienda.

Una mala postura, algin gesto fuera de lugar, un ademan, un texto, etc., puede provocar
que toda una camparia de publicidad se venga abajo y por ende el producto sea un fracaso,
por eso hay que hay que usar la empatia para evitar caer en ese tipo de errores y al mismo
tiempo buscar darle el enfoque emocional a la publicidad para tener un mejor impacto en el
mercado.

5.9 De la inteligencia emocional al consumo emocional.
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Ya se ha mostrado la influencia de las emociones dentro del proceso de promocion hasta
llegar a la venta y que tan importante es el uso de la inteligencia emocional, pero ahora hay
que entender el concepto de consumo emocional.

Las decisiones de los consumidores en el momento de compra no acta como la mayoria
pensaria basandose en el precio, caracteristicas, o utilidad del producto; sino que acttan
conforme a las emociones, estas son el factor decisivo.

Las personas estan llenas de emociones. Las emociones son diferentes y en todo momento
las emitimos y percibimos, por esta razén son un factor poderoso para la promocion de
productos y servicios asi como fuente para la innovacion a partir de la incorporacion de los
clientes en el proceso de creacion; de alli la importancia de entender las emociones para el
area de mercadeo.

El consumidor en la actualidad, busca principalmente satisfaccion emocional, placer,
seguridad.

“Siempre hay placer en el lujo pero también en la compra de productos que satisfagan otras
exigencias. El consumo emocional no elimina los aspectos objetivos del lujo, significa que
consumimos de otra manera”.®°

La asociacion mexicana de investigacion de mercados ha reconocido esta tendencia de
enfocarse en los consumidores y sus emociones (consumers insigth), por lo que proponen
los “siguientes 9 pasos:

1. Definir el negocio desde la perspectiva del consumidor/cliente. Es el consumidor o
cliente quien define qué es el producto o en qué categoria compite dependiendo de
la necesidad u motivacién que satisfaga. Un producto no es lo que el productor dice
que es, sino lo que el consumidor percibe qué es. Por ejemplo un productor de
shampoos no deberia plantear a priori que “esta en el negocio de shampoos” sino,
tal vez “en el negocio de cuidado personal”, “en el negocio de higiene/limpieza”,
“el negocio de la afirmacion personal” etc, ello dependera de las motivaciones
reales del consumidor y sus insights de consumo! Asimismo, en lugar de decir
“competimos en el mercado de galletas” podria plantearse mejor “competimos en el
mundo de los snacks y golosinas”. En vez de considerar un mercado de
electrodomésticos sugerir “mercado de soluciones tecnoldgicas para el hogar
moderno”....etc!!!

2. Desarrollar investigacion cuyo objetivo sea la generacion y comprension de los
insights del consumidor. En la mayoria de casos las empresas confieren mayor
importancia al estudio de las marcas y tests de concepto o producto en sus
portafolios de investigacidn, y pocas veces se preocupan de partir por conocer sus
mercados y los perfiles de sus consumidores. Asumen que “ya conocen a Sus
consumidores” y/o que el perfil de los mismos esta dado por caracteristicas a priori

60 http://www.clarin.com/suplementos/economico/2004/08/22/n-00311.htm
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(a menudo niveles socioecondmicos Yy caracteristicas demograficas como sexo, edad
y region).

Comprender que los insights no son datos de mercado, estadisticas del negocio o
ratios de gestion (market share, top of mind, awareness, distribucion, etc); es decir,
expresiones aisladas del comportamiento del consumidor. El insight no es tan facil
de encontrar! Requiere esfuerzo y mucho tiempo observando, contactando,
entrevistando y “sintiendo” al consumidor final.

Segmentar a los consumidores en funcidn a ocasiones y motivaciones relevantes de
consumo mas que por criterios demograficos, econdmicos o de tipo de producto.
Los consumidores se diferencian en funcion del rol que adjudican a los productos y
la forma cdmo se relacionan con ellos. Sus niveles de edad, instruccion, ingreso,
sexo e intensidad de consumo no son mas que datos descriptivos que nos ayudaran a
perfilarlo (“capacidad de entenderlo”) més de ningin modo vias eficientes para
diferenciarlo.

Conocer, observar, entrevistar y convivir con nuestros consumidores en lugar de
solo medirlos y cuantificarlos. Esto supone ir “mas alla de la caja” y de los reportes
de investigacion. Es decir salir de nuestras oficinas, buscar a los consumidores,
tratar de compartir con ellos...No es posible desarrollar una cultura del consumidor
y deteccion de insights sino somos capaces de empezar a pensar, sentir y actuar
Ccomo nuestros consumidores

Desarrollar un entrenamiento de los miembros de una organizacién en la deteccion
y hallazgo de insights del consumidor y generar con ello una cultura organizacional
centrada en el consumidor. Esto supone proponer y difundir una visién/cultura de
consumidor en todas las esferas comerciales y no comerciales de la empresa. Es
necesario considerar entrenamientos especificos, workshops, trainings, seminarios y
capacitacion “in house” destinada a los colaboradores de la compafiia.

Desarrollar procesos de toma de decisiones basados en insights. Crear plantillas,
procesos de analisis, esquemas de presentacion de planes de negocio y métodos de
analisis gerencial basados en insights del consumidor que contemplen los insights
como insumo bésico de la planeacion de marketing y recompensen a los miembros
del equipo en funcién de la deteccion y uso eficiente de insights en el desarrollo de
nuevos productos o reposicionamiento de los mismos.

Generar métodos, herramientas y sistemas de medicion del valor de los
consumidores para la organizacion que estén basados no Unicamente en ratios de
volumen de consumo, frecuencia de compra, valor de ticket de compra promedio y
otros de naturaleza cuantitativa sino también de nivel de satisfaccion del cliente,
grado de lealtad, nivel de compromiso futuro e involucramiento en la relacion

Establecer sistemas de comunicacion o relacionamiento con los clientes de forma
interactiva o bidireccional. La empresa no sélo debe dirigirse a los consumidores
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para ofrecer sus productos, sino para solicitar sus preguntas, consultas, dudas,
sugerencias, problemas y experiencias. El uso de herramientas tecnolégicas como
las paginas web, blogs, encuestas online, chats o foros virtuales y e-learning deben
ser planteadas y priorizadas tanto como las vias de comunicacién tradicionales.”®

La definicion de “consumer insigth” es: conocer lo que estd dentro de los corazones y
mentes de nuestros consumidores, ya que se basa en la profundidad psicolégica e
innovacion. Los “consumer insigth” tratan sobre el rol del inconsciente y la irracionalidad
en el consumo y el establecimiento de vinculos afectivos con los productos consumidos

5.10 Beneficios de la aplicacion.

Como se ha visto, la inteligencia emocional esta tan involucrada en los aspectos de nuestra
vida personal que es practicamente imposible separarlo de nuestro &mbito laboral. El uso de
ella es tan necesario como respirar.

Como se ha podido observar, son muchos los beneficios de su aplicacién no solo en nuestra
persona (como individuo) sino también en el aspecto empresarial de relacion con otros
individuos (como sociedad).

Pongamos el caso de una persona que busca trabajar en un buen puesto con atencion al
cliente en algun lugar, esta persona es inhibida, no gusta de hablar mucho y ademaés, no es
bueno en cuanto a mejorar su apariencia aunque; en el aspecto académico es de lo mejor
que existe.

Todas estas caracteristicas de esta persona, son solo su falta de inteligencia emocional, al
no haberlas desarrollado se enfrenta ya a una gran desventaja ya que el puesto que busca
requiere mantener relaciones interpersonales, mientras que el no podrd mantener un
contacto prolongado con nadie.

Ahora supongamos que llega a buscar el mismo puesto otra persona que es todo lo
contrario al primero, es extrovertido, sabe hablar y expresarse con facilidad, sabe mantener
una buena apariencia aunque; en lo académico es regular.

Al encontrarse en la misma situacion que el primer individuo lograra encontrar alguna
solucion répida en cuanto sobrevenga un imprevisto y la seguridad que maneja y mas aun,
que refleja, lo ayudara a salir adelante en cualquier situacién, mientras que el primer
individuo al carecer de estas habilidades no sabra como afrontar las adversidades y de
hecho no sabra ni como relacionarse con cualquier persona.

Esto debe ser un claro ejemplo de los beneficios que se obtienen al aplicar esta habilidad
dentro de todos los aspectos de la empresa ya que, retomando el caso anterior, si esto pasa

o1 http://consumer-insights.blogspot.com/
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con una persona (caso 1 6 caso 2), deben de analizarse los pros y los contras de la
potencializacion de estas situaciones en las organizaciones.

Las empresas que manejen la inteligencia emocional como herramienta dentro de ellas,
seran mucho mas rentables en todos y cada uno de sus departamentos hacia el interior y el
exterior de la misma.

Esto llevara a una a crear un valor capital extra a las empresas. Pongamos el caso de coca
cola, que el valor de la empresa no se mide solo en los activos que tiene, sino que se
considera un gran valor extra por el reconocimiento de marca y el prestigio que esta tiene.

Si se llegara a vender por alguna razon el precio de las acciones seria muy elevado debido
al valor capital que ha adquirido la marca a través de su historia. Este valor capital de la
marca se adquiere mediante la imagen, el sentido de pertenencia y las emociones que evoca
la marca. Todos estos adjetivos se van adquiriendo mediante el trabajo y el entendimiento
del mercado a lo largo del tiempo.

Esto es a lo que toda empresa desea llegar pero solo siguiendo estas directrices, una
empresa puede pensar en llegar a estar en los niveles de reconocimiento que mantienen
algunas marcas, de lo contrario pasara lo que ha pasado con muchas otras empresas que han
existido, simplemente se quedan en el olvido.

6.- CASO PRACTICO.

En 1896, hace 54 afios que se creo la pasta dental Colgate que fue envasada en tubos, hasta
esta fecha la crema dental se comercializaba en polvo o en tarros, pero el nuevo envase se
acabd adaptando como estandar en el mercado siendo una innovacion a favor de la salud.
Aqui se presenta una breve resefia de la historia que vivido la marca Colgate.
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6.1 Historia de la marca

1806
William Colgate funda la Compafiia abriendo una fabrica de almiddn, jabon y velas en
Duch Street, en la Ciudad de Nueva york.

1817
Aparece el primer anuncio de Colgate en un periddico de Nueva York. Se auncian jabones
y velas torneadas.

1847
La fabrica es traladada a Paulus Hook en New Jersey.

1856
William Colgate se retira.

1857
Después del fallecimiento del fundador, la Compafiia adopta el nombre de Colgate &
Company.

1866
Un incendio destryue la fabrica de almidén y la fabricacion de este producto es
discontinuada, siendo sustituida por perfumes y esencias.

1873
Se produce la primera crema dental, siendo ésta de un caracter aromatico y envasada en
tarros.

1896
Se fabrica el primer dentifrico envasado en tubos.

1906

A los 100 afios de su fundacion, la Compaifiia tiene ya ademas una linea de productos que
incluye diversos jabones para el lavado de ropa, 160 variedades distintas de jabones de
tocador, y 625 perfumes.

1925
Colgate llaga a México

1928
Colgate se fusiona con la Compafiia Palmolive.

1953
La Compafiia adopta su actual nombre de Colgate-Palmolive Company.

1954
La Compaiiia Colgate-Palmolive constituye la filial espafiola y da comienzo la actividad
comercial en Espafia.


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

1955

Los primeros productos que se introducen en el mercado son jabon de tocador, crema de
afeitar, champd, talco y brillantina, y se comercializan con la marca Palmolive. La
fabricacion de productos se materializa a traves de un contrato con la firma Quimiflor, S.A.
de Santander.

1956
Tiene lugar el lanzamiento de la Crema Dental Colgate. Las oficinas centrales son ubicadas
en la calle del Desengafio nimero 12, en Madrid.

1960
Tiene lugar la compra e instalacion de la primera linea de produccion de dentifricos en la
fabrica de Quimiflor, S.A., en Santander.

1974
Por primera vez las ventas de la Compafiia superan los 1000 millones de pesetas. Se
inaugura la Fabrica de Alovera en Guadalajara.

1977
Las oficinas centrales se trasladan a la calle del Conde de la Cimera nimero 6, de Madrid.
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En la actualidad Colgate-Palmolivce Espafia S.A. fabrica sus productos principalmente en
sus en centros fabriles de distintos paises de Europa, y en Espafia, importandose también
algunos de Sudamérica y China.

6.2 Colgate en México

En 1925 cuando se iniciaba el proceso de institucionalizacion del pais, que recién habia
salido de una larga contienda producto del movimiento revolucionario de 1910, los
directivos de Colgate-Palmolive en Estados Unidos decidieron establecer una filial en

México, la cual tendria como objetivo abrir un nuevo mercado.

El lanzamiento de los productos en México fue el siguiente:
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, Afo de
Década lanzamiento Productos

1920 1925 Jabon Palmolive y crema dental Colgate.

Linea Facial Bouquet Colgate: jabdn, polvo facial, crema
humectante, talco, brillantina para el cabello,

1930 1935
rubor, lapiz labial en diferentes colores, cold cream y agua de
colonia.
1940 1944 Talco Boratado Colgate.
1950 1952 Detergente FAB.
1961 Shampoo para ropa fina Vel Rosita.
1960 1965 Limpiador en polvo Ajax.
1966 Jabdn Splen.
Axion lavatrastes en polvo.
1971
Suavitel el primer suavizante de telas.
1972 Jabon Darling.
1973 Crema dental Freska-ra y Shampoo Splendor.
1970
1974 Shampoo Alert anticaspa.
1975 Shampoo Caprice.
1976 Jabon Nordiko.
1977 Telas Magitel.
Linea Curity: talco, aceite, crema, shampoo, mamilas y
1980 bib
1980 IDerones.
1982 Limpiador liquido Fabuloso.
CDC Junior.
1990 1990 Linea Neutro Balance.

Jabon Palmolive Extra Care
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2000

1991

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

2000

Linea de shampoo Optims.

Cepillo dental Zig Zag y cepillo dental Colgate Precision.
Crema dental Colgate Total.

Crema dental con bicarbonato de sodio.

Linea de shampoo Caprice Naturals.

Spray para cabello y acondicionador Caprice Naturals.
Nueva imagen de la linea de shampoo Mennen.

Ajax spray cocina y spray Ajax bafio.

Crema dental Colgate Total Fresh Stripe.

Linea de shampoo y acondicionadores Caprice Botanicals.
Desodorantes Speed Stick Clear y Speed Stick Gel.
Crema dental Sensation Whitening.

Linea de estilizados Caprice Botanicals: gel, spray y mousse.
Crema dental Colgate Doble Frescura.

Linea de estilizado Palmolive Optims: spray, mousse, gel con
keratina y gel liquidos.

Shampoo Optims Anticaspa y Shampoo Caprice Anticaspa.
Cepillo dental Total Professional.

Shampoo Caprice Pro-Vitaminas.

Ajax fiesta de flores.

Suavitel con protector de colores y planchado facil.

Axion liquido lavatrastes.

Desodorante Speed Stick Ultimate.
Cremas dentales frescura confiable y sensitive.

Linea Botanicals: jabdn, shampoo, acondicionador y shower
gel.

Cepillos Navigator y Sensitive.
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Linea Ajax antibacterial.
Linea Palmolive Kids: jab6n y shampoo.
Crema dental triple accion.

Axion Sensacion Primaveral
2001
Cepillos Actibrush y Replace.

Fabuloso Paraiso Tropical.
Fuente http://www.colgate.es/about/history.shtml

6.3 Lineas de productos

El tiempo que “Colgate “ se ha mantenido dentro de la preferencia del mercado, ha
buscado nuevas formas de llegar a mas compradores, por lo que ha desarrollado distintas
lineas de productos que estén al alcance de mas publico.

Cuidado Bucal

Colgate: Pasta de dientes, cepillos dentales, hilo dental y blanqueadores
Freska-ra: Pasta de dientes

Plax: Enjuague bucal

Cuidado Personal

Alert: Shampoo

Caprice: Shampoo, Crema para Peinar y Jabones

Curity: Biberones

Fixion: Gel para el cabello

Lady Speed Stick: Desodorantes y antitranspirantes femeninos

Mennen: Articulos para el cuidado del bebé (shampoo, jabon, aceite, talco, crema 'y
colonia)

Nordiko: Jabones

Palmolive: Shampoo, acondicionador, crema para peinar, jabones, cremas corporales y
antitranspirantes femeninos

Speed Stick: Desodorantes y antitranspirantes masculinos

Stefano: Fragancias y antitranspirantes masculinos

Wildroot: Crema para peinar

Cuidado del Hogar

Ajax: Productos de limpieza
AXxion: Jabdn lavatrastes
Fabuloso: Limpiador multiusos
Magitel: Telas para limpiar
Suavitel: Suavizante de ropa
Vel Rosita: Suavizante de ropa
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Nutricién para Mascotas
Hillspet

The world of Healthy Smiles

6.4 Evolucién de la marca (pasta dental Colgate)

La pasta de dientes o dentifrico suele contener flGor como monofluorfosfato de sodio
(Na2PO3F) y fluoruro de sodio (NaF).

La primera pasta dentifrica fue creada por los egipcios hace 4000 afios y era llamada clister.
Para fabricarla se mezclaba piedra pomez pulverizada, sal, pimienta, agua, ufias de buey,
cascara de huevo y mirra. En Grecia y Roma, las pastas de dientes estaban basadas en
orina. Sin embargo, el dentifrico no seria de uso comun hasta el siglo XI1X.

A comienzos del sigo XIX, la pasta de dientes era usada con agua, pero los antisépticos
bucales pronto ganaran popularidad. Los dentifricos de andar por casa tenian tiza, ladrillo
pulverizado, y sal como ingredientes comunes. En 1866, la Home Cyclopedia recomienda
el carbon de lefia pulverizado, y advertia que ciertos dentifricos patentados y comerciales
hacian dafio. El tubo flexible donde se envasa la pasta fue obra de la empresa Colgate.

La pasta de dientes con rayas se logra colocando pastas de dos colores diferentes,
contenidas en camaras separadas dentro del envase. Al apretar el tubo, a este empuja la
pasta de las distintas partes por la boquilla. Actualmente, este tipo de pasta de dientes no se
consigue mediante la separacién de las pastas de diferentes colores en celdas dentro del
tubo, sino mediante un juego de diferentes densidades. Las pastas de distintos colores, se
encuentran diferenciadas dentro del tubo, por ejemplo, de la siguiente manera: la blanca en
la parte inferior por su menor densidad y la azul o rojaen la

superior con una mayor densidad es la encargada de dibujar las estrias. Es el disefio de la
boquilla el encargado de repartir ambos componentes realizando el curioso dibujo. Esta
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boquilla lleva inmersa en su parte inferior, una extremidad igual a la que se ve en la parte
superior. La parte sumergida llega hasta la pasta blanca atravesando la azul o roja
aproximadamente 1 centimetro, la parte del tubo en contacto con la pasta superior se
encuentra perforada y estriada en sus caras interiores de forma que distribuye el dibujo de
rayado a modo de “canales”.

Fuente http://programandoando.esunblog.com/breve-historia-de-la-pasta-de-dientes/h

Breve historia de Colgate

La compafiia fue fundada en 1873 por William Colgate, un fabricante de jabén de
Manhattan. Colgate llegd a Espafia en 1956 y un afio después comenz6 a comercializar su
primera pasta de dientes. Colgate Palmolive es lider mundial en productos de consumo
dirigidos al cuidado bucal, personal y del hogar.

a) Fue la primera compafiia que envasé en tubo la pasta de dientes en 1890.

b) Primera compafiia que introdujo el Fldor en la Pasta de Dientes en 1963. Desde
entonces, el descubrimiento de que le fldor y los compuestos de fllor, afiadidos a la pasta
dentifrica, fortalecen el esmalte y lo protegen contra la caries dental, ha representado un
significativo paso adelante.

c¢) Mas de 1.000 millones de personas en 200 paises utilizan productos Colgate

d) Posee la Unica “boca artificial” que simula el comportamiento de la saliva y las bacterias
presentes en la boca.

e) Es la compafiia con mas patentes registradas de Higiene Bucodental.

g) Posee la Pasta de Dientes Colgate Total, la que mas estudios clinicos tiene de todo el
mercado y cuya férmula exclusiva esta patentada hasta el 2008. Ademas es la primera y
Unica pasta aprobada en EEUU por la FDA (Administracion de Alimentacion y de
Medicamentos). En Espafia ha obtenido el registro DENT en la Direccion General de
Farmacia y Productos Sanitarios del Ministerio de Sanidad y Consumo.

Fuente http://es.wikipedia.org/wiki/Colgate-Palmolive
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La pasta dental Colgate ha tenido diferentes ramificaciones para atender a los diferentes
tipos de mercados, obteniendo asi mayor presencia para poder ser la marca lider en su
ramo.

Colgate Max Fresh

Colgate Time Control

Colgate Total

Colgate Total Frescor Avanzado

Colgate Total mas Blanqueador

Colgate Protection Caries

Colgate Fluor Gel

Colgate Triple Action

Colgate Antisarro més Blanqueador
Colgate Herbal

Colgate Herbal Propolis

Colgate Oxygen

Colgate Sensation Blanqueador

Colgate Sensitive

Colgate Sensitive Blanqueador

Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Blanco Ultra-Fresco
Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Herbal
Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Whitening
Profiden Anticaries

Profiden Fresh

Profiden Sonrisa Blanca

Fuente
http://www.infomed.es/sespo/EDUCACION SANITARIA UNA REVISION CR%C3%8DTICA.

pdf

6.5 Ejemplo de andlisis de desarrollo de publicidad (Colgate Palmolive 2009 en T.V.)

Anélisis de la situacion

1.-Antecedentes
Mercado meta (TARGET): nifios, jovenes y amas de casa.

Geograficos

Regidn: Centro

Ciudad: DF
Delegacion: Coyoacéan
Clima: Célido templado

Demograficos
Edad: nifios: 3 a 12 afios, adolecentes13 a 18 afios, amas de casa con hijos de hasta 18 afios.
Sexo: indistinto
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Tamafio de la familia: 4 personas en promedio en 2009
Ingreso: EN PROMEDIO DE $4000.00 AL MES
Ocupacion: 2 terceras partes trabajan

Educacién: el 90% tiene Licenciatura

Religion: Todas.

Psicogréficos
Clase social: media alta-media baja
Reconocimiento de una necesidad: salud bucal

Psicoldgicos
Emociones: felicidad al verse bien (apariencia fisica)

2.-La busqueda de informacién para la decisién de compra

* Fuentes personales: (familia, amigos, vecinos conocidos) -56%

* Fuentes comerciales: (publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores) -20.5%

* Fuentes Publicas: (medios masivos de comunicacién, organizaciones que califican el consumo).-16%
* Fuentes de experiencias: (manejo, analisis y uso del producto).- 7.5%

3.-La evaluacion de las alternativas de compra pasta dentales

En primer lugar, satisface la necesidad de salud bucal.
En segundo lugar, el impacto de la imagen no es mas que del 55%
En tercero, el publico piensa que es buena la marca

4.-Decision de compra

Ingresos promedio del cliente: $4000.00
Precio esperado por el cliente: $10
Beneficio esperado por el cliente: Salud y calidad

5.-Revision de la competencia

CREST: Crest es una marca que siempre ha promovido la mejora de la salud bucal desde su
nacimiento en 1955. Hoy dia, Crest es una de las marcas de productos del hogar en la que la
gente mas confia, un hecho reforzado por el continuo reconocimiento de sus productos por
la Asociacion Dental Americana. El suefio de Crest es liderar la apasionada blsqueda de
una salud bucal perfecta, para que todo el mundo tenga una sonrisa sana y bella de por vida.
SENSODINE: En 2001, se lanza Sensodyne, pasta experta en sensibilidad dental. Lider a
nivel mundial en la categoria de pastas para la sensibilidad, logra desarrollar este nicho en
Chile, el cual crece mas de 5 veces en los ultimos 3 afios. Disponible en 5 diferentes
versiones, esta pasta es conocida por ser usada y recomendada por odontélogos, dando
alivio a que miles de consumidores.
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6.-Analisis FODA

FORTALEZAS | OPORTUNIDADES | DEBILIDADES | AMENAZAS
COLGATE *Tiempo en el *Su modernizacion *Imagen poco *renovacion de
mercado *Posicionar la empresa atractiva la competencia
*Fortaleza como un buen ciudadano | *La empresa *competencias
econdmica *Amplios canales de encomienda la secundarias
*Posicionamiento distribucion. elaboracion de sus | saturacion de la
*Producto productos en parte | red de
conocido a productores distribucion
externos. *Caida del
*Alto porcentaje de | consumo
productos *Cambios de
importados habitos de
consumo
CREST *Imagen fresca *Posicionar la empresa *capital *Adaptacion de
*Asociacién con la | como un buen ciudadano | *Pocos canales de | Colgate
revista Scientific distribucion *Competencia
American secundaria
Caida del
consumo
*Cambios de
hébitos de
consumo
SENSODINE | *Su mercado meta | *Posicionar la empresa *Imagen poco *Competencia
es el de dientes como un buen ciudadano | atractiva *Caida del
sensibles y es *capital consumo
reconocido como *Pocos canales de | *Cambios de
tal distribucion hébitos de
consumo

7.-Establecer objetivos de la camparfia publicitaria 2009

Su objetivo es “ensefiarles como tener una higiene bucal adecuada mediante el uso de
productos que contribuyen a evitar la caries. También se les ayuda a identificar y corregir
problemas dentales”

8.-Actividades de comunicacion de mercadotecnia

“COLGATE, POR UN MUNDO LIBRE DE CARIES”

9.-Medios publicitarios

CANAL/ESTACION | EMISION PROGRAMA | APARICIONES
TV Canal 2 de televisa 21:00 a 22:00 | Manana es 9 en una hora
para siempre
RADIO
IMPRESOS Tv novelas Quincenal 2 al mes



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

-

Television Medios impresos

10.-Los componentes del plan de medios

* La plataforma publicitaria de Colgate, esta dirigida a nifios de 3 a 12 afos, adolecentes de
entre 12 y 18 afios. Y amas de casa con hijos con esas edades.

* Requisitos de comunicacion y elementos creativos.

* Al volverse un producto de primera necesidad la pasta dental Colgate se distribuye en
casi todo el mundo con excepcion de algunas zonas indigenas

* Alcance.-amas de casa, nifio y adolecentes; Frecuencia.-45 a 50 veces por semana de
21:00 a 22:00 hrs; Continuidad- 4 meses.

* La presion de la competencia es poco frecuente

11.-El pablico al que se dirige la publicidad

Publico Objetivo:

1. Status de la marca: medio

2. Porcentaje de la marca:  80%

3. Lealtad para con la marca 94%

4. Precio de la marca: $14.00

5. Interés por la categoria de producto: bastante aceptable

6. Pablico e interés: amas de casa cuidado de la salud de sus hijos; adolecentes cuidar
imagen; nifios diversion.
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7. Menajes: creativos
8. Competencia: escasa por parte de Crest y casi nula en caso de Sensodine.

Plataforma publicitaria 2009

6.6 Encuesta

Encuesta realizada a la plataforma publicitaria “por un mundo sin caries” de la marca
“Colgate Palmolive” par a estudiar la imagen, percepcion, preferencia, impacto y
emociones que genera hacia el mercado meta, la cual fue realizada a 250 personas en
delegacion Coyoacan en las cercanias de CU.

1.- ¢HAUSADO LA PASTA DENTAL COLGATE?

Sl 200 | (PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA 2)
NO 50| ¢Por qué? (PASE A PREGUNTA 9)

2.- ¢ CUAL PRESENTACION COMPRAS USUALMENTE?

Colgate Max Fresh 51
Colgate Time Control 6
Colgate Total 89
Colgate Total Frescor Avanzado 3
Colgate Total mas Blanqueador 8
Colgate Protection Caries 0
Colgate Fluor Gel 0
Colgate Triple Action 102
Colgate Antisarro mas Blanqueador 1

Colgate Herbal 0
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Colgate Herbal Propolis
Colgate Oxygen

Colgate Sensation Blanqueador
Colgate Sensitive 1
Colgate Sensitive Blanqueador

Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Blanco Ultra-Fresco
Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Herbal

Colgate 2 en 1 Dentifrico + elixir — Whitening

Profiden Anticaries

Profiden Fresh

Profiden Sonrisa Blanca

(el el e]

[

OO0 |O|O|O

3.- ¢ CUANTAS VECES SE CEPILLA LOS DIENTES AL DiA?

1 VEZ AL DIA 2
2 VECES AL DIA 50
3 VECES AL DIA 111
MAS DE 3 VECES AL DIA 37

4.- CON RESPECTO AL PRECIO ¢ CREE QUE ES?

ACCESIBLE 62
REGULARMENTE ACCESIBLE 48
JUSTO 53
UN POCO EXAGERADO 36
MUY EXAGERADO 1

5.-QUE BENEFICIO BUSCA AL USAR LA PASTA DENTAL COLGATE?

TIENE PRECIOS ACCESIBLES 17
TIENE BUENA CALIDAD 60
LE DA ESTATUS SOCIAL 4
MANTIENE LA SALUD BUCAL 110
OTROS 9

6.- ¢ QUE SENSACION LE DEJA DESPUES DEL CEPILLADO LA PASTA COLGATE?

FRESCURA 106
LIMPIEZA 113
SANIDAD 14
TRANQUILIDAD 9
NINGUNA 9

7.-¢ QUE FUENTES CREE USTED QUE HAN INFLUIDO EN QUE USTED USE LA PASTA
DENTAL COLGATE?

| EAMILIA, AMIGOS, VECINOS, CONOCIDOS | 112]
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PUBLICIDAD, VENDEDORES, DISTRIBUIDORES, EXHIBIDORES 41
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION, REVISTA DEL CONSUMIDOR 32
MANEJO, ANALISIS Y USO DEL PRODUCTO 15

8.- ¢ LA CALIDAD DE LA MARCA COLGATE ES?

MUY MALA 1
MALA 0
NI BUENA NI MALA 28
BUENA 124
MUY BUENA 47

9.- SI NO USA LA PASTA COLGATE ¢ESTARIA DISPUESTO(A) A USARLA?

Sl 188 | (PASE A LA PREGUNTA 10)
NO 12 | FIN DEL CUESTIONARIO

10.- ¢ A QUE ATRIBUYE SU PREFERENCIA POR LA PASTA DENTAL COLGATE?

SU EFICACIA 56
SU SABOR 53
LA COSTUMBRE LA PUBLICIDAD 59
OTRO 32
11.- ¢ QUE REPRESENTA PARA USTED LA MARCA COLGATE?
SALUD 113
EXITO 11
AUTOACEPTACION 0
FORMA DE VIDA 10
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 66

12.- LA IMAGEN QUE PROYECTA COLGATE ES:

MUY ANTICUADA 7
ANTICUADA 9
NI MODERNA NI ANTICUADA 108
MODERNA 65
MUY MODERNA 11

13.- ¢ HA OBSERVADO LA PUBLICIDAD DE LA MARCA COLGATE?

Sl 174 | (PASE A PREGUNTA 14)
NO 26 | (FIN DEL CUESTIONARIO)

14.- DE LA NUEVA PLATAFORMA DE COLGATE "POR UN MUNDO SIN CARIES" QUE
OPINION TIENE
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ES MALA 15
ES REGULAR 73
ES BUENA 93
ES MUY BUENA 12

15.- ¢ LE PARECE QUE EL MENSAJE "POR UN MUNDO SIN CARIES"?

NO OFRECE BENEFICIOS 48
OFRECE BENEFICIOS 126
OFRECE MUCHOS BENEFICIOS 19

16.- ¢ EL LOGOTIPO DE LA CAMPANA ES MEMORABLE?

POCO MEMORABLE 52
REGULARMENTE MEMORABLE 73
MEMORABLE 63
MUY MEMORABLE 5

17.- EL SLOGAN "SALVEMOS AL MUNDO DE LA CARIES" ES

MEMORABLE 11
IMPACTANTE 0
ORIGINAL 75
DE ACUERDO AL PUBLICO QUE SE DIRIGE 68
CORTO 19
LARGO 20

18.- ¢ CUANTO IMPACTO LE PRODUCE EL SLOGAN?

MUCHO 39
POCO 109
NADA 45

19.- LA CAMPANA Y EL USO DEL PRODUCTO LO LLEVARIAN A UN CAMBIO DE

ACTITUD 19
HABITOS 99
ESTILO DE VIDA 11
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 64

20.- QUE EMOCIONES LE GENERA ESTA PUBLICIDAD
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SORPRESA

50

ALEGRIA

75

TRISTEZA

DESAGRADO

NINGUNA

64

21.- EDAD:

20a25

131

26 a 30

39

31a35

22

36 a40

41 y mas

22.- SEXO:

MASCULINO

111

FEMENINO

89

23.-OCUPACION:

ESTUDIO

66

TRABAJO

53

AMBOS

79

HOGAR

24.- NIVEL DE ESTUDIOS:

LICENCIATURA

161

CARRERA
TECNICA

13

PREPARATORIA

19

SECUNDARIA

PRIMARIA

SIN ESTUDIO

(@R Slie)

25.- EDO. CIVIL:

SOLTERO (A)

147

CASADO (A)

28

DIVORSIADO (A)

VIUDO (A)

UNION LIBRE

17
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26.- INTEGRANTES DE LA FAMILIA:

VIVE SOLO 13
2A3 77
4A5 91
6 EN ADELANTE 19

27.- HABITA EN CASA :

PROPIA 163
RENTA 37

28.- TIENE AUTOMOVIL:

Sl 68
NO 132

29.- SU RANGO DE RANGO DE INGRESOS SE
ENCUENTRA EN:

DE $1000 A $3000 AL MES 50
DE $3100 A $5000 AL MES 68
DE $5100 A $10000 AL MES 69
DE $10100 A $15000 AL MES 10
DE $15100 A $20000 AL MES 3
MAS DE $20000 0

6.7 Graficas de la encuesta realizada

Aqui se muestra en forma grafica los resultados arrojados por la encuesta para su
analisis y estudio.

1.- ¢ HA USADO LA PASTA DENTAL COLGATE?
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3.- ¢ CUANTAS VECES SE CEPILLA LOS DIENTES AL DIA?
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120

100

80
60

40
20
0 T T T

1VEZALDIA  2VECESALDIA  3VECESALDIA  MASDE 3 VECES
AL DIA

4.- CON RESPECTO AL PRECIO ¢ CREE QUE ES?

70
60
50
40

30
20
10

4]

5.-QUE BENEFICIO BUSCA AL USAR LA PASTA DENTAL COLGATE?

120

100

80

60

40

20

. o - . m

TIENE PRECIOS TIENE BUENA LE DA ESTATUS MANTIENE LA OTROS
ACCESIBLES CALIDAD SOCIAL SALUD BUCAL
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6.- ¢QUE SENSACION LE DEJA DESPUES DEL CEPILLADO LA PASTA COLGATE?

120

100
80
60
40 -

20

7.- ¢QUE FUENTES CREE USTED QUE HAN INFLUIDO EN QUE USTED USE LA PASTA
DENTAL COLGATE?

120

100

80

60

40

B =

s | , e |

FAMILIA, AMIGOS, PUBLICIDAD, MEDIOS M,ASIVOS MANEJO, ANALISIS

VECINOS, VENDEDORES, DE Y USO DEL
CONOCIDOS DISTRIBUIDORES, COMUNICACION, PRODUCTO
EXHIBIDORES REVISTA DEL

CONSUMIDOR

8.- ¢ LA CALIDAD DE LA MARCA COLGATE ES?

140

120 -

100
80
60

40

o — T T

MUY MALA MALA NIBUENA NI BUIENA MUY BUENA
MALA
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9.- SI NO USA LA PASTA COLGATE ¢ ESTARIA DISPUESTO(A) A USARLA?

200
180 -
160 -
140
120
100 -
80
60 -

40
20 -
o -

Sl NO

10.- ¢ A QUE ATRIBUYE SU PREFERENCIA POR LA PASTA DENTAL COLGATE?

70

50 -
40 + - !
30 ; T—
20 1 _ ) J . L ] . _
10

0 ; , : ‘

SU EFICACIA SUSABOR LA COSTUMBRE LA OTRO
PUBLICIDAD

11.- ; QUE REPRESENTA PARA USTED LA MARCA COLGATE?

120

100

80

60
40

20 -
0 . .

12.- LAIMAGEN QUE PROYECTA COLGATE ES:
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100

80

60 -

40 -

20
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MUY ANTICUADA NIMODERNA  MODERNA MUY
ANTICUADA NIANTICUADA MODERNA

13.- ¢ HA OBSERVADO LA PUBLICIDAD DE LA MARCA COLGATE?

200
180
160 -
140

120 -

100
20
60
40
20 -

S NO

14.- DE LA NUEVA PLATAFORMA DE COLGATE "POR UN MUNDO SIN CARIES" QUE
OPINION TIENE

100
a0 -
80

?0 - = = - -

50

40 - -

20

(Il EEEE e e .
0 T . T T - - !

ES MALA ES REGULAR ES BUENA ES MUY BUENA

15.- LE PARECE QUE EL MENSAJE "POR UN MUNDO SIN CARIES"
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140

120

100

80

60

NO OFRECE BENEFICIOS OFRECE BENEFICIOS OFRECE MUCHOS
BENEFICIOS

16.- ¢ EL LOGOTIPO DE LA CAMPANA ES MEMORABLE?

20

——
POCO REGULARMENTE  MEMORABLE MUY MEMORABLE
MEMORABLE MEMORABLE
17.- ¢ EL SLOGAN "SALVEMOS AL MUNDO DE LA CARIES"
20
70
Go E i 2 3 -2 -
so0 : !
40
30
20 - - - b -
10 H B
G = — — , .
<
o"“?@& é“’s\@ @e‘@’ 06) goéo \?9'60
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18.- ( CUANTO IMPACTO LE PRODUCE EL SLOGAN?
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120

100

80 -

60

40 -+

20

MUCHO POCO NADA

19.- LA CAMPANA Y EL USO DEL PRODUCTO LO LLEVARIAN A UN CAMBIO DE

120

100

20

60

40
20

N | -

T T T 1

ACTITUD HABITOS ESTILODE VIDA  NINGUNA DE LAS
ANTERIORES

20.- ¢ QUE EMOCIONES LE GENERA ESTA PUBLICIDAD?

80 -

70

GO

50
40
30
20

5 ‘. . een

SORPRESA ALEGRIA TRISTEZA DESAGRADO NINGUNA

21.- EDAD:
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140

120

100

80

L=1e]

40

20

20a 25

22.- SEXO:

26 a 30 31la 35

36a 40 41y mas

120

100

20

G0

40

20

23.-OCUPACION:

MASCULINO

FEMENINO

90

80

ESTUDIO

TRABAJO

AMBOS HOGAR

24.- NIVEL DE ESTUDIOS:
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180

160

140

120 -
100

25.- EDO. CIVIL:

160

140

120 -

100 -

80

60 -

40

20 -

SOLTERO (A) CASADO (A)

26.- INTEGRANTES DE LA FAMILIA:

DIVORSIADO
(A)

VIUDO (A)

UNION LIBRE

100

90

80
70

60

50

40
30

20

I

VIVE 50LO 2A3

27.- HABITA EN CASA:

4A5

T - 1

6 EN ADELANTE



http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

180

160
140 -
120
100

820 -

60

40 -

o T 1

PROPIA RENTA

28.- TIENE AUTOMOVIL:

140

120
100
20
60
40 - -
20
o -+ T : 1
Sl NO

29.- ¢ SU RANGO DE RANGO DE INGRESOS SE ENCUENTRA EN?

80
70

60

50

40

30

20 4

10

0 | | -

DES$1000A DES3100A DES5100A DES10100ADES15100A MASDE
S3000AL  S5000AL  S10000AL S15000AL  $20000AL $20000
MES MES MES MES MES

30.- PORCENTAJE DE ACEPTACION
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PORCENTAIJE DE ACEPTACION

mS| mNO

31.- EDAD POR SEXO

90 -+

80 -

70 A

60 A

50 -

40 -+

30 A

20 A

10 o
0 T T T T T

20a 25 26a 30 31a35 36a40 41y mas

32.- ESTUDIOS POR SEXO

.

u M
mF

M

mF

33.- FUENTES DE INFORMACION CONTRA CALIDAD PERCIBIDA
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80
70
60
50
40
30
20
10

\

S

"V N W

- La

MUY
MALA

MALA  NIBUENA BUENA

NIMALA

MUY
BUENA

= FAMILIA, AMIGOS, VECINOS,
CONOCIDOS

= PUBLICIDAD, VENDEDORES,
DISTRIBUIDORES, EXHIBIDORES

= MEDIOS M,ASIVOS DE
COMUNICACION, REVISTA DEL
CONSUMIDOR

34.- QUE REPRESENTA LA MARCA CONTRA VECES DE CEPILLADO DIARIO
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35.- BENEFICIOS SEGUN EL SEXO E IMAGEN PERCIBIDA
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36.- EMOCIONES SEGUN SEXO Y OCUPACION

® ESTUDIO
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= s I = HOGAR
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CONCLUSIONES DE CASO PRACTICO

Después del cuestionario aplicado los resultados para medir el nivel de manejo emocional
por parte de la marca se obtiene de las preguntas 8,11, 12, 16 y 20. En base a lo anterior
podemos decir que “Colgate” se debe esforzar por enviar los mensajes adecuados al pablico
adulto el cual se ha visto disminuido debido a los nuevos productos que han venido
saliendo al mercado que implican menor tiempo y/o esfuerzo en el cuidado de la salud
bucal; y no han desarrollado una estrategia emocional efectiva ya que casi la mitad de la
poblacion no percibe ningin mensaje emocional, por lo tanto no tienen la necesidad de
adquirir el producto y son susceptibles a adquirir otras marcas.

La presentacion necesita una adaptacion de imagen para hacerla mas moderna porque al
parecer no tiene vigencia dentro de la poblacion menor de 30 afios.

El dominio de la pasta dental Colgate se debe a su tiempo en el mercado, no tiene tanta
fuerza en la imagen la cual se comienza a percibir deteriorada al parecer de el publico
consumidor; asi es que hay que proponer una campafia que sensibilice a la poblacion a
favor de la marca para conseguir la fidelidad de los clientes, mas ahora que comienza un
repunte en las ventas de Crest.

Para mostrar mejor esto se realizan los siguientes cuadros.


http://www.novapdf.com
http://www.novapdf.com

INTELIGENCIA EMOCIONAL Y LA MEZCLA DE PROMOCION

INTELIGENCIA
OCIONAL

COMPORTAMIENTO DEL

, INFLUENCIA CONSUMIDOR POSICIONAMIENTO IMAGEN MARCA
MEZCLA DE PROMOCION
* |MAGEN *CONOCIMIENTODEL ~ [*PROMOTORIA EN *ACTITUD * MAGEN
* EMPATIA PRODUCTO PUNTO DE VENTA PERSONAL */ALOR DE LA
* ENGUAJE SEGURIDAD AL *VALOR DE LOS CARISMA MARCA
VENTAS VENDER *VELOCIDAD
CORPORAL CLIENTES *VALOR DE
*CREER EN EL MENTAL
*MODULACION DE  |propUcTO *MOTIVACION AL *PERTENENCIA COMPARACION Y
VOZ *DIFERENCIACION EQUIPO DE VENTAS *AFECTIVO EVALUACION
*IMAGEN  NUEVA * PARTICIPACION EN EL |* IMAGEN * ESTRATEGIA DE
;o E)(()PRESIONESO DEL SIMPLE
Y DIFERENTE MPORTAMIENTO DEL . ,
CONSUMIDOR MERCADO REDUCCIONDE  |MARCA
*MENSAJE SENCILLO | "RELACION  CON- EL TRANSACCIONES
PRODUCTO * INFLUIR EN LOS * ADECUACION DE  [* BUSSINES TO
. ] *COMPRENCION DE
* PS|COLOGIA DEL LA OFERTA Y LA
PROMOCION EMOCIONES
* CONOCER Y CONVIVIR CONSUMIDORES DEMANDA CONSUMER
MERCADO CON LOS  CLIENTES *VALOR DE MARCA
*RECONOCER  QUE  EL|« . * *
N DIFERENCIACION EN | *REALCIONES e-MARKETING
EMOCIONESDEL  |c||ENTE  DEFINE AL
PRODUCTO PUBLICAS
MERCADO BASE A CONFIANZA *SERVICIOS EXTRAS |*VALORES DE USO
*CONOER LAS * COMUNICACION CON  |* GOBIERNO * SEGURIDAD * NOMBRE
PROPIAS EMOCIONES
COMUNICATIVO
* MANEJAR LAS EL CLIENTE 5 . *APARIENCIA
*CLIENTE
EMOCIONES * EMOCIONES QUE
LA PROPIA IMAGEN ANTE EL MOVIMIENTO | <o\ oomian A A
RELACIONES PUBLICAS MOTIVACION * PROVEEDORES
* RECONOCER CONSUMIDOR *CANALES DE MARCA
EMOCIONES DE LOS *
) ) * COMUNIDAD ) VALORES DE
DEMAS *EMPATIA COMUNICACION
SENCIBILIDAD
* MANEJO DE LAS
RELACIONES *CREDIBILIDAD *COMPETENCIA *MENSAJE EMOCIONAL
*/ALOR CAPITAL DE [* PODER DE LA IMAGEN [* MEJORAR IMAGEN DE [* FRESCA * | 0GOTIPO
LA MARCA MARCA
* COMUNICACION | ELEMENTOS VISUALES |«prOVECTAR . AMABLE * SIMBOLO
CON LOS CLIENTES EMOCIONES EN LOS
PUBLICIDAD * ELEMENTOS * COLORES
*  PUBLICIDAD EN ANUNCIOS
* FAMILIAR
PUNTODE VENTA | AUDITIVOS PUBLICITARIOS * VALORES DE
* NUEVAS * MEJORAR IMAGEN A
TECNOLOGIAS * T|POGRAFIA PUNTOS DE VENTA *IDENTIFICACION  |ASPIRACION

Cuadro realizado por Luis Enrique Gomez Maya septiembre de 2010
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INTELIGENCIA EMOCIONAL APLICADA A LA MEZCLA DE PROMOCION

TIPO DE
IMAGEN MENSAJE IDENTIDAD LENGUAE | o niCACION
* PRESENCIA *SOY LA MEJOR |* SOY UNICO * CORPORAL  |* PERSONAL
OPCION
*ENTRE TODOS
TENGO CLASE
* VESTIMENTA *F|SICO
30y SOBRESALGO
VENTAS *VIRTUAL (B2B)
IMPORTANTE |« 55y ACTUAL
* *
POSTURA SOV TU AMIGO ORAL
ESTAMOS EN EL
* ENTIENDO TUS
* | MPRESION NECESIDADES  |MISMO NIVEL *AUDIO VISUAL|*TELEFONICO
*CALIDEZ *BRANDING *ORAL *PERSONAL
*S| MPLE
*CONFIANZA *CONCISO * AUDIOVISUAL
PROMOCION *0GICO * -MARKETING *VIRTUAL (CRM)
* GUALDAD *EXPRESION * ESCRITO
CLARA
*SENCILLES * CRM * FISICO * TELEFONO
* SOFISTICACION  [* CREDIBILIDAD |* EFICACIA *ORAL * PERSONAL
* ACCESIBILIDAD * RESPONSABILIDAD |, N
* SEGURIDAD CCONFIANZA | AUDIOVISUAL|*ESCRITA
RELACIONES PUBLICAS|* DOMINIO 3 * ESCRITO *TELEFONO
PERSONAL * SENCIBILIDAD |  VERACIDAD . .
*SENTIMIENTO DE * CONOCIMENTO FISICO VIRTUAL
HUMANIDAD * GUALDAD *IDERAZGO * CORPORAL  |(INTERNET)
* INDEPENDENCIA | * CALIDEZ *MAPPING *ORAL * PERSOANAL
*HUMANIDAD  |SEMIOTICO
* RESPONSABILIDAD| , > * AUDIOVISUAL|*ESCRITA
« ELEXIBILIDAD DIVERSION FRESCURA
PUBLICIDAD *SEGURIDAD  |* INNOVACION * ESCRITO *TELEFONO
* CONTROL . 5
APROBACION  |* ACTUAL *EISICO *VIRTUAL
* OPTIMISMO SOCIAL * ADAPTABLE
* FELICIDAD * AUTORESPETO |* RECORDABLE * CORPORAL  [(INTERNET)

Cuadro realizado por Luis Enrique Gémez Maya septiembre de 2010

En le caso se practico se busco encontrar los elementos emocionales que llevan ala persona
a realizar una compra mediante la mezcla de promocion lo cual nos lleva a preguntar si la
hipotesis planteada al inicio es cierta o no.
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PLATAFORMA 2009 VARIABLES SEGUN LA |.E
“E Eﬁ Ei IMPACTO DE LA
TARGET | QUEBUSCAN PLATAFORMA
TUS HIJOS * PERSONAL
MADRES CON *ESCRITA
LA SALUD BUCAL MUY CRECERAN )
*TELEFONO
HUOS ENTRE3Y| - (oo BUENA | e loanos ,|RESPONSABLE TELFON ALEGRIA  [BIEN ACEPTADA
FELICES (INTERNET)
* PERSONAL
*ESCRITA DE REGULAR A
E:M/E&ENA E:ME&ENANINGUNO LIDER *TELEFONO  |NINGUNA |CASI NULA
*VIRTUAL ACEPTACION
(INTERNET)
Z * PERSONAL
*ESCRITA DE REGULAR A
DE NI BUENA|NI BUENA
‘O ENTRE 26A 20 | RESCURA NIMALA  INivAs [NINGUNO EFICAZ *TELEFONO  |NINGUNA [CASI NULA
—_ *VIRTUAL ACEPTACION
O
(INTERNET)
< * PERSONAL
E JOVENES  DE PROTEGEMOS TESCRITA REGULARMENTE
SALUD REGULAR  |MODERNA INNOVADOR  |*TELEFONO  [SORPRESA
LLl |[ENTRE2LA25 TU SALUD CVRTUAL ACEPTADA
2 (INTERNET)
CUIADMOS TU * PERSONAL
(I_I'rj IOVENES DE 16/CUDAR  SU|_o o | ) [APARENCIA | o oo [P0 | oonecy [REGULARMENTE
o |A20AN0S  [IMAGEN PARA  VERTE SVIRTUAL ACEPTADA
MEJOR (INTERNET)
CUIAMOS TU * PERSONAL
ADOLESCENTES |-\ 1o sU IMAGEN PARA "ESCRITA
ENTRE 13 Y 18 BUENA  |MODERNA ACTUAL *TELEFONO  [SORPRESA  [BIEN ACEPTADA
— IMAGEN QUE TE *VIRTUAL
ACEPTEN (INTERNET)
CEPILLARSE  ES DAL
Y *ESCRITA
TznjxoﬂsosDE 3 Al DIVERSION BUENA mlCJ)EERN o [PIVERTIDO  YIFRSCURA | TeleFono ALEGRIA XSELTADA BIEN
SOMOS AMIGOS *VIRTUAL
(INTERNET)

Cuadro realizado por Luis Enrique Gomez Maya septiembre de 2010

La hipotesis es “Si se implementa el desarrollo de la inteligencia emocional en la mezcla
de promocion de mercadotecnia; entonces la empresa se posicionara en la preferencia del
mercado (personas) deseado, con lo que le dard mejor imagen, prestigio y mayor presencia
a la organizacion frente a la competencia”, y con el analisis de los resultados obtenidos la
respuesta que si es verdad la hipotesis.
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CONCLUSIONES.

En el trabajo antes expuesto no se intenta echar abajo las teorias expuestas con anterioridad
por los investigadores y estudiosos de estos temas; mas bien, se intenta agregar una
herramienta clave a cada uno de los elementos que conforman a la administracion, la
mercadotecnia y especialmente en la mezcla de mercadotecnia por las razones vistas en este
trabajo.

Todo lo escrito en libros es base para todo estudio, para este trabajo se necesito de muchas
bases en las cuales, no todo lo escrito es entendible. Ese es uno de los puntos principales
para este trabajo; la necesidad de entender, entender a individuos a los que no conocemos
pero que de alguna manera forman parte de lo que es la organizacién, porque sin ellos, los
clientes, no habria empresas.

Se debe decir que existen empresas tradicionales y empresas innovadoras o emprendedoras,
esta definicidn sera dada segun el tipo de personas que laboren en ellas ya que, las personas
que trabajan en las empresas, los lideres de éstas, son los que le daran forma a ellas, dando
la imagen de la empresa, logrando que éstas sean tradicionales o innovadoras.

Debemos de entender que todo en si mismo tiende a evolucionar, no puede quedarse quieto.
Como se dice en la administracion, todo lo que no evoluciona tiende a ser obsoleto, y lo
obsoleto tiende a desaparecer; y es una gran realidad. Hay que adaptarse al cambio (segin
Darwin “solo los fuertes sobreviven”) y seguir avanzando y progresando para estar a la
vanguardia.

Ahora mas que nunca hay que tener en el pensamiento lo que decia el maestro Antonio
Caso “lo unico que no cambia, es que todo cambia”; sobre todo en este momento en nuestra
sociedad en que se dan cambios muy vertiginosos de un momento a otro.

En estos momentos en que nuestra sociedad es mas insensible a lo que nos rodea cada vez
en mayor manera, se abre un abismo entre unos y otros, una sociedad donde todos o la
mayoria quieren sentir menos, y esconden sus sentimientos y emociones en lo mas
profundo de si mismos.

En este contexto debemos ver que el manejo interno de las emociones es el que le da gran
fuerza a la aplicacion de la “Inteligencia emocional” porque, la sociedad al reprimir gran
numero de sus emociones, deja el espacio para que algo o alguien se los recuerde y de esa
manera aferrarse de alguin concepto con el que se identifique y recordar que sigue siendo
personas.

Se necesita entender que el conocimiento y las emociones no estan contrapuestos sino que
se complementan. Porque al entender esta unién podremos salir adelante en cualquier tipo
de empresa, en cualquier &mbito y frente a cualquier reto.

Se habré notado que en algunos momentos se habla del mercado refiriéndose a personas,
individuos, hombres, se les da este termino precisamente porque ese es el fundamento del
trabajo; el recordar que no solamente son mercados, segmentos, clientes o los términos que
se le quieran dar, sino que son personas que tiene pensamientos y emociones propias y, en
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esa perspectiva, debe estar la mayor preocupacién en las empresas; el entender a un
mercado cambiante que tiene emociones toda su vida y toma decisiones basandose en ellas.

Es un trabajo arduo y para nada facil ya que hay variedad en cuanto a emociones positivas
y negativas y reacciones frente a ellas de cada uno de nosotros, pero nuestra labor debe
estar encaminada a poder encausar las emociones positivas hacia nosotros para que seamos
siempre reconocidos recordados y celebrados; para asi obtener el objetivo de toda marca
que es mantenerse en la preferencia del mercado y evitar en la medida de lo posible al ciclo
de vida de un producto.
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GLOSARIO

Alcance: se refiere al numero total de personas a las que se le hace llegar un mensaje

Asertividad: punto intermedio entre otras dos conductas polares: la agresividad y la
pasividad

Autocratico: Perteneciente o relativo al autdcrata o a la autocracia, sistema de gobierno en
el cual la voluntad de una sola persona es la suprema ley.

Branding: el arte de ser reconocible, gustado y creido

2B: Es la abreviatura de la expresion Business-to-Consumer que significa “del negocio al
consumidor”

Conductual: Perteneciente o relativo a la conducta, manera en que los hombres se
comportan en su vida

Cohesion: Accidn y efecto de reunirse o adherirse las cosas entre si 0 la materia de que
estan formadas

Consumer insigth: Comprension del consumidor.

Continuidad: se refiere al transcurso de tiempo en el que se realiza el programa de medios
Correlativo: Que se relaciona con una 0 mas elementos o cosas.

CRM: (Customer relation-ship management) Administracion de relaciones con el
cliente

Cross-selling: Venta cruzada

Dialdgico: Perteneciente o relativo al dialogo.

Diferenciacion: caracteristicas por las que se resalta por encima de los competidores.
Display: Exhibicion o publicidad.

e-bussines: Consiste en el comercio electrénico entre empresas a través de Internet. Esto
incluye la presentacion de propuestas, negociacion de precios, cierre

Eficacia: Capacidad para producir un efecto.

Eficiencia: Accion con que se logra el efecto.
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e-marketing: Mercadeo por Internet o0 Mercadeo-E. La "E" significa electronico. Incluye
todo lo relacionado con la promocion y comercializacion de productos,
servicios y hasta ideas que son intercambiadas entre un proveedor y el pablico
ciberndutico al que van orientadas. Y todo esto utilizando los varios medios
que ofrece la Web como la venta directa por correo electrénico, la promocion
en buscadores, la publicidad en otros sitios web, etc.

Embalaje: Caja o cubierta para proteger objetos que han de transportarse.

e-services: servicio electronico

Estereotipo: es una imagen o idea aceptada cominmente por un grupo o sociedad, que
presenta un caracter inmutable

Frecuencia: se refiere al numero de veces en el que el mensaje aparece un periodo
determinado

Grafismo: Actividad que tiene como objeto el cuidado de la tipografia y de los dibujos y
fotografias que aparecen en libros, revistas, peliculas y programas de
television, Modo particular de escribir a mano de una persona.

Homogéneos: Perteneciente a un mismo género.

Implementar: Instalar y/o poner en marcha algo

Implicito: Incluido en lo que se enuncia.

Insights: Entendimiento profundo; Pre-conceptos que ya estan en nuestra percepcion.

Intangible: Que no se puede tocar.

Liguides: Capacidad de respuesta inmediata en términos monetarios.

Masificacién: accién de hacer multitudinaria una cosa.

Metaespesificacion: relacion entre sujetos que son subjetivamente inteligentes

Paradigmas: Modelo o arquetipo.

Pictogramaticos: Referente al pictograma que es un signo que representa
esquematicamente un objeto real.

Semidtico: Ciencia que estudia las propiedades generales de los sistemas de signos.
Stok: Existencias, Inventario.

Subjetiva: Que depende de sentimientos, vivencias o intereses personales
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Subliminal: Se aplica a la percepcidn que se capta a través del subconsciente provocando
determinadas sensaciones en la persona.

Subyacente: Por debajo de algo, escondido debajo.

Tangible: Que se puede tocar

Target: Blanco, objetivo

Teleoldgica: Referente a la teleleogia, que es el estudio de los fines o propdsitos o la
doctrina filoséfica de las causas finales. Usos mas recientes lo definen
simplemente como la atribucion de una finalidad u objetivo a procesos
concretos.

Tipografia: Arte de imprimir.

Training: formacion, instruccion o adiestramiento

Up-selling: Venta final.

Vanhuardia: avanzada de un movimiento artistico, politico o ideoldgico.
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