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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene la finalidad de explorar y analizar una problemética actual
en algunas organizaciones mexicanas: la falta de planeacion estratégica de
comunicacion, de la cual se desliga la poca o nula formalidad de la identidad

organizacional.

Es necesario hacer la aclaracion sobre el manejo del concepto identidad corporativa y
organizacional, que para usos practicos del estudio realizado, se maneja con la misma

significacion, la cual esta descrita en el Capitulo uno.

Actualmente, algunas pequefias empresas no prestan la atencidon suficiente a los
elementos que conforman una identidad corporativa, ya que no reconocen sus alcances,
lo que limita su posibilidad de crear en sus publicos internos una identidad funcional y

coherente.

Se pretende ejemplificar por medio de un caso practico en una micro empresa mexicana,
cémo la comunicacion juega un papel primordial para el crecimiento, funcionalidad vy

cumplimiento de objetivos de la misma.

Esta investigacion se fundamenta en que todas las organizaciones tienen una identidad
que las hace diferenciarse de otras, la cual se ve reflejada por medio de una imagen

corporativa.

“La identidad es la suma intrinseca del ser y su forma autoexpresada en el conjunto de
sus rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demas™; es decir, no existen
organizaciones idénticas, todas son diferentes, desde la manera en la que laboran, hasta

su forma de comunicarse hacia el exterior.

Para que una empresa sea reconocida como funcional, eficiente y Unica, debe cimentar

su identidad en su personal de modo coherente, con mensajes claros, bien estipulados y

! COSTA, Joan, Identidad Corporativa, México, Ed. Trillas, 1993, p.16.



formalizados. Esto se puede llevar a cabo, mediante la planeacion metodoldgica y
estratégica de los elementos que conforman una identidad corporativa, que a su vez
traera como consecuencia, la proyecciébn de una imagen funcional con miras al

crecimiento.

La base teodrica de este estudio es presentada en el Capitulo uno, ya que se exponen los
conceptos mas importantes con los que se trabajarda a lo largo de la investigacion de
campo. Se parte de la definicibn de comunicacién, pasando al desarrollo de la

comunicacion organizacional y sus injerencias en la identidad corporativa.

La importancia de la tematica, gira en torno a que la comunicacion es la base de toda
sociedad, y también de la formacion de los sistemas organizacionales; es decir, toda
organizacion actualmente es regida por procesos de comunicacién, que en ocasiones no

son analizados estratégicamente.

La identidad organizacional forma parte de los procesos de comunicacién antes
mencionados, ya que la identidad comunica una imagen determinada ante sus publicos
de interés; sin embargo, en muchas ocasiones ésta no es funcional ya que no se

encuentra formalizada, por tanto no se tiene un control sobre ella.

Para proyectar una imagen corporativa ideal, primeramente se necesita que la identidad
de la organizacion sea coherente con el objetivo de ésta y que los empleados la

identifiquen de manera Optima.

Es fundamental hacer hincapié, que por medio de la identidad se da coherencia a la labor
y procesos de la organizacién, los cuales se externaran, a manera de proyeccion hacia

sus publicos de interés para referenciar la existencia de la organizacion.

El eje rector destaca en el Capitulo dos, en un caso practico particular: un estudio a una
pequefia empresa con razén social, HlI FUN MEXICO la cual se dedica a comercializar
productos diversos al retail (tiendas departamentales, autoservicios, tiendas

especializadas y club’s de precios) a nivel nacional.



La eleccién de dicha empresa, se debe a que por medio de la observacion participante se
detectan algunas dudas respecto a la razon de ser de ésta, por lo que se presentan las
principales caracteristicas de la identidad de HI FUN MEXICO, asi como su estructura,

historia y conformacién de su marca: logo-imagotipo.

Debido a que HIN FUN MEXICO es una empresa conformada por cinco empleados, con
un giro comercial y grandes metas, es necesario formular estrategias funcionales basadas

en un diagndstico organizacional, enfocadas en el cumplimiento de sus objetivos.

Se lleva a cabo la ejecucién de las técnicas de investigacion, acordes a la empresa y al
caso de estudio: observacion participante y entrevista al personal, destacando preguntas
relacionadas con su conocimiento respecto a la identidad conceptual y visual de la
organizacion, donde se analizan e interpretan los resultados, con la finalidad de detectar

sintomas.

Gracias al diagnoéstico es posible detectar la identidad real y la ideal y por medio de ello,
se plantean las areas de oportunidad a trabajar, proponiendo estrategias acordes a las

necesidades comunicativas de la organizacion.

Finalmente, en el Capitulo tres se proponen estrategias afines a las necesidades de la
empresa, para llevar a cabo la formalizacién de la identidad organizacional, asi como la

internalizacion de ésta en el personal de la institucion.

Dicha formalizacién se presenta en el disefio de un manual de identidad corporativa,
donde se hace referencia a las especificaciones, usos correctos e incorrectos de la
identidad conceptual y visual de HI FUN MEXICO, dandole una justificacion a esta

propuesta con bases tedricas-conceptuales presentadas con anterioridad.



CAPITULO |
COMUNICACION ORGANIZACIONAL

En el presente capitulo, se expondran los conceptos basicos para sustentar la
importancia, el diagnostico y el andlisis del eje rector de esta investigacion, la cual se

basa en un caso préctico.

Comenzaremos con la definicion de un concepto sustancial: comunicacién organizacional,
diversificando su trascendencia en dos partes (comunicacién y organizacion) para un

mayor entendimiento.

La comunicacion planificada en las organizaciones trae consigo resultados favorables
para las mismas; éste es un proceso que como sociedad vemos de manera natural, sin
embargo, cuando se labora dentro de un sistema con objetivos surge la necesidad de

establecer estrategias comunicativas.
1.1 DEFINICION DE COMUNICACION

Para ahondar en el concepto de comunicacién organizacional, es preciso partir de la
definicién de comunicacion. Esta ultima se refiere a un proceso de interaccion. “... la
comunicacion es, a la vez, acto, objeto y medio de la puesta en comiun o de la

n2

transmision™ de mensajes.

Al ser la comunicacién un acto para trasmitir un mensaje, se convierte en el principal
elemento para el desarrollo social, gracias a ésta las personas pueden interactuar,

convivir y establecer relaciones para cumplir necesidades u objetivos.

Por medio de la comunicaciéon podemos socializar y formar grupos sociales; es asi como

surgen las organizaciones.

> BARTOLI, Annie, Comunicacion y Organizacion, La organizacion comunicante y la comunicacion
organizada, Espafa, Ed. Paidos, 1992, p. 71.



Es posible definir a la comunicacién como un proceso en el cual intervienen diferentes

factores. “independientemente de la gente involucrada, toda comunicacion consta de unos

cuantos elementos”.?

Es necesario plantear el esquema dicho proceso:

PROCESO DE COMUNICACION**

Codificador Canal Decodificador

EMISOR —_ MENSAJE —_— MENSAJE —_— RECEPTOR

Retroalimentacion

Ruido

e Emisor o codificador: “El proceso de comunicacién empieza en el emisor; es decir,
la persona que transmite el mensaje™, puede estar conformado por uno o mas
individuos que transmitiran el mensaje deseado a través de un sistema de signos.

e Mensaje: Es lo que el emisor quiere transmitir, es una sefial que impulsa la
respuesta del receptor.

¢ Canal: Se refiere al medio elegido (el habla, la escritura, etc.) para que el mensaje
finalmente llegue al receptor.

e Receptor o decodificador: Es aquel que recibe la informacion enviada por el
emisor, es quien adjudica un significado al mensaje; es decir, decodifica el
mensaje.

¢ Retroalimentacion: Consiste en que el receptor conteste con otro mensaje de

regreso; es decir, que genere una respuesta o reaccion. Este elemento “permite

¥ ADLER, Ronald B., Jeanne Marquard Elmhorst, Comunicacidn Organizacional. Principios basicos para
negocios profesionales, México, Ed. Mc Graw-Hill, 2005, p. 8.

4 Esquema: Proceso de Comunicacion, realizado por la autora de este trabajo.

5 ADLER, Ronald B., Jeanne Marquard Elmhorst, Op cit., p.8.



que la comunicacién sea un proceso dinamico y bidireccional...”®, por lo tanto, la
comunicacion se vuelve un ciclo constante.
e Ruido: Es un factor que dificulta o incluso puede impedir el proceso de

comunicacion que se esta llevando a cabo. Obstaculiza la recepcion del mensaje.

Es necesario hacer hincapié en que “La comunicacién esta sujeta a la influencia del
contexto donde ocurre. Este tiene varias dimensiones, entre otras, la fisica, la social, la

cronoldgica y la cultural”’, etc.

Se involucran de manera directa el contexto donde se emite el mensaje, asi como el
objetivo que presenta el emisor al trasmitirlo, y finalmente el ruido, que también interfiere

en el entendimiento del mensaje.

En breve hay que diferenciar los conceptos comunicacion e informacién, ya que estan

vinculados directamente.

i

Para Annie Bartoli “...la informacion remite simplemente a la transmision (emision vy

recepcion) de conocimientos estructurados, mientras que la comunicacién consistiria en
intercambio de informacion con objeto de cambiar el comportamiento de los otros”.?
Lo anterior trasciende en que la informacion es unilateral; es decir, ésta sélo es recibida

por el receptor sin causar ninguna respuesta o cambio a quien le es enviada.

La comunicacién, por lo tanto, es considerada bilateral, tal como se dijo con anterioridad
existe una retroalimentacion, un ciclo constante de interaccién provocando con ello una

respuesta del receptor que decodifica el mensaje.

La informacion es la transmisién de datos, donde dicho proceso termina en la recepciéon
del mensaje; sin embargo, en la comunicacion existe un proceso dialéctico, es decir; una

respuesta, ya que el mensaje es respondido.

6 FERNANDEZ, C. Carlos, La comunicacién en las Organizaciones, México, Ed. Trillas, 1998, p. 23-24.
" GOLDHABER, Gerald M., Comunicacién organizacional, México, Ed. Logos Consorcio, 1977, p. 9.

8 BARTOLI, Annie, Op. cit., p.69.



Finalmente, recalcamos la gran influencia e importancia de la comunicacion en todos los
niveles sociales, sobre todo en el ambito que nos compete: las organizaciones. “En las
organizaciones, la retroalimentacion (negativa) repercute en varias formas: descensos en
la productividad, mala calidad de la produccion, aumento del ausentismo o rotacion del

personal, falta de coordinacién o conflictos entre las unidades”.®

Mientras mayor planeacion de la comunicacion existe, mayor sera su control en beneficio
de éstas. La comunicacion estratégica “...funciona y puede ser un modo poderoso de unir
a la gente en apoyo a la situacién de la empresa...mientras la sustente una accion
coherente...”°

Por lo tanto, el proceso de comunicacion dentro de una empresa implica interaccion,
participacion y respuesta, la cual forma parte de estrategias para el mejoramiento del

funcionamiento de cualquier organizacion.
1.2 DEFINICION DE ORGANIZACION

A continuacion presentaremos los fundamentos principales de las organizaciones, con la

finalidad de conceptualizar este elemento que conforma la comunicacién organizacional.

La importancia de este apartado recae en la sociedad, ya que al socializar conformamos
sistemas, entes vivos llamados organizaciones, las cuales tienen un propésito

determinado: el abastecimiento de necesidades otorgando bienes y/o servicios.

En la actualidad, nos regimos bajo el sustento de organizaciones, en las que se trabaja de
determinada forma para el cumplimiento de objetivos. “Una organizacion es un conjunto
de componentes e interacciones del que se obtienen deliberadamente caracteristicas que
no se encuentran en los elementos que la componen. Lo que nos remite a la nocion de

sistema”. !

® FERNANDEZ, C. Carlos, Op. cit., p. 23-24.
1 D"ARIX, Roger La comunicacién para el cambio, Barcelona, Ed. Granica, 1999, p. 82.

™ BARTOLI, Annie, Op. cit., p. 19.
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Las organizaciones son sistemas estructurados por elementos enlazados entre si que
funcionan de forma dinamica evolucionando conforme al entrono y las necesidades de la

sociedad.

Las organizaciones se conforman por un grupo de personas que persiguen un fin en
comun. “...es una integracion de individuos y grupos en el marco de un orden formal que
establecen las funciones que ellos deben cumplir”.*?

Los grupos sociales que conforman a las organizaciones se diferencian en dos rubros

segun sus funciones y origen:

- Formales: Estan disefiados especificamente por la organizacion y establecidos en orden.
Estos han sido creados conscientemente por la organizacion para conseguir los objetivos.
“Es lo que determina el deber ser de las relaciones, por lo que comprende los patrones de
comunicacion establecidos, las lineas de autoridad, la politica, las normas y los
reglamentos”.*

- Informales: Estos grupos se establecen en relaciones personales y en los acuerdos
establecidos entre los miembros de un grupo “... se encuentra enmarcado el aspecto
descriptivo de las relaciones organizacionales,... éstas son las que permiten que se
genere un clima organizacional acogedor o no”.**

Dicha definicién de grupos es esencial para el dinamismo de las labores en pro de las
metas de la empresa. Al conformarse por seres humanos, no es posible separar la funcion
operativa laboral, de la naturalidad social de las personas, la cual involucra una

convivencia que hace del sistema laboral un factor funcional o no.

La conformacion de grupos formales gira en torno a que las organizaciones se encuentran
estructuradas por diferentes elementos, ya que funcionan bajo procesos laborales los

cuales estan establecidos previamente.

12ETKIN, Jorge, Politica, Gobierno y Gerencia de las organizaciones, Buenos Aires, Ed. Prentice Hall, 2000,
p.3.

BARRAS, Vota Ana Maria, Comunicacion organizacional, México, Ed. Direccion de extension y difusion
cultural, 2002, p.112.

 |bidem., p. 112.
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La estructura organizacional define cémo se dividen, agrupan y coordinan formalmente las
tareas de trabajo. Dentro de las organizaciones se encuentran establecidas las funciones

de cada individuo vy el roll que desempefa cada integrante.

Estas formas de estructura pueden ser manifestadas en el organigrama de cualquier
organizacion, el cual se entiende como “...la traduccién escrita de las opciones de
distribucién de autoridad y responsabilidad en el seno de la empresa”.™®

Las empresas plasman de manera formal o informal un organigrama que refleja su
situacion laboral. Existen diferentes modelos de organigramas, los cuales son
establecidos dependiendo de la actividad que realiza la organizacion y la jerarquizacion
de puestos. “Una estructura organizacional define como se dividen, agrupan y coordinan
formalmente las tareas de trabajo”.*®

Ahora bien, otro componente que no se debe dejar fuera, es el entorno donde se
desenvuelve la organizacion, ya que ésta debe adaptarse y evolucionar, para lograr

crecer y cumplir metas.

Con lo anterior se considera a una organizacion un sistema abierto, porque adquiere
recursos del exterior, insumaos, para lograr realizar sus productos o servicios que son el

resultado final y sale al exterior.

ENTORNO ORGANIZACIONAL*Y

Comunicacion
Estructuracion de mensajes
dentro y fuera del sistema

ENTORNO

Organizacion
SISTEMA

ENTRADAS | s e | SALIDAS

Productos/servicio

Materias primas

Grupos sociales

®BARTOLI, Annie, Op. cit., p. 24.

16 ROBBINS, Stephen P., Comportamiento organizacion, México, Ed. Prentice Hall Hispanoamericano, 72
edicion, 1996, p. 478.

17 . . . .
Esquema: Entorno Organizacional, realizado por la autora de este trabajo.
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Los diferentes factores que atafien a un entorno organizacional van desde el politico,
hasta el social y econdmico, que afectan de manera directa en el desarrollo de las

actividades de la organizacion.

Esto tiene una relacion directa con el ciclo de vida de la organizacion, ya que existe un
nacimiento y un declive, esto se debe a que en el trascurso de su vida acontecen cambios

internos y externos que afectan al sistema.

Conforme lo expuesto anteriormente en este apartado, se concluye que una organizacion

“

es un conjunto de “...formaciones sociales complejas y plurales, compuestas por
individuos y grupos con limites relativamente fisicos e identificables que constituye un
sistema de roles, coordinado mediante un sistema de autoridad y de comunicacion y
articulado por un sistema de significados compartidos en orden a la integracion del

sistema y a la consecucion de objetivos y fines”.*8

1.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Con lo explicado anteriormente es posible definir el siguiente concepto, el cual

representa el punto central teérico-conceptual de este estudio.

Entendamos a la comunicacién organizacional como disciplina, radicando en el hecho de
su trascendencia en las organizaciones actuales, en su funcionalidad y en los beneficios

gue trae consigo al ser estratégicamente planeada.

G.M. Goldhaber elabora un concepto amplio y destaca tres principios: “1). la
comunicacion organizacional se da en un sistema complejo y abierto; 2). la comunicacion
organizacional se compone de mensajes, que circulando por distintos canales, son
emitidos con un propésito concreto; 3). se refiere a las actitudes, sentimientos, relaciones
y habilidades de las personas”.*

Es una constante del proceso de comunicacion, donde los mensajes repercuten
directamente dentro y fuera de la organizacion, tanto como al personal, como a sus

publicos externos.

18 ALMERA, Aloy, Comunicacion interna de la empresa, Barcelona, Ed. UOC, 2005, p. 23.

' Ibidem., p.50.

13



Esto se traduce en que el proceso dinamico de comunicacion al cual nos referimos con
anterioridad, genera fendmenos sociales relevantes que se pueden estudiar a partir de la

comunicacion organizacional y que ademas genera funcionalidad en las empresas.

Con el paso del tiempo, el concepto de comunicacion organizacional, se ha ido reforzando
para cubrir elementos fundamentales y reales que acontecen en las organizaciones de
hoy en dia.

“...organizacion y comunicacion estan, pues, estrechamente vinculados en el
” 20

funcionamiento de la empresa que busca resultados”.
Es por dicha vinculacion que se necesita una comunicacion estratégica en las empresas,
sobre todo en esta realidad globalizada y con tantas actualizaciones tecnoldgicas, donde

la sociedad evoluciona constantemente.

Al estudiar los mensajes dentro y fuera de la organizacién, delimitando correctamente el

tépico a analizar, se logra tener un control de la comunicacion a favor de la empresa.

Por lo tanto, una comunicacién estratégica, es una herramienta esencial cuya finalidad es
lograr la compresion comun de los mensajes de manera interna y externa, atendiendo a

las necesidades de sus publicos de interés.

Autores como Katz y Kahn perciben a la “comunicacion organizacional como el flujo de
informacién (el intercambio de informacién y la transmisién de mensajes con sentido)
dentro del marco de la organizacion (...) definen a las organizaciones como sistemas
abiertos y discuten propiedades como la importacion de energia procedente del medio
ambiente, vy la trasformacion de energia en algun producto o servicio”.**

La organizacion como sistema abierto emite y recibe mensajes del exterior por lo que no

es posible dejar fuera las repercusiones del entorno en la organizacion.

Es posible concretar la definicion de comunicacién organizacional, entendida como la

disciplina cuyo objeto de estudio son los fendmenos de comunicacion dentro de la

20 BARTOLI, Annie, Op.cit., p. 117.

L ARRAS, Vota Ana Maria, Op.cit., p. 21.
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organizacion; asi como la utilizacion de medios y mensajes que se intercambian con el

entorno, para el cumplimiento de objetivos organizacionales.

Existen dos tipos de comunicacion que atafie a las organizaciones: la comunicacion
externa e interna; estos dos elementos no deben descuidarse ya que dependen uno del
otro.

“La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual toda forma
de comunicacién interna y externa conscientemente utilizada, est4d armonizada tan
efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende”.?

Es decir, la comunicacion organizacional desempefia acciones planeadas dentro y fuera
de la organizacién, convirtiéndose en una herramienta necesaria para dar una

funcionalidad y eficiencia a determinados procesos relacionados con sus publicos meta.

1.3.1 Comunicacién externa

La comunicacion externa se refiere a aquellos mensajes que salen de la organizacion
hacia sus publicos objetivo, que tiene que ver con la publicidad, con la imagen

proyectada, con el contacto directo e indirecto con el cliente.

“La comunicacion estratégica consiste ya en la constitucion de una red (...) la empresa
busca existir en su medio y desarrollar relaciones positivas con actores considerados
clave”.?®

Al planear de forma anticipada estrategias de comunicacion, las organizaciones asignan
funciones a los empleados para promover una red al exterior referente a la empresa, con

la finalidad de darla a conocer o adquirir informacién de interés de su publico.

También los empleados son portadores de mensajes al exterior de la organizacion para la
cual laboran, util para promover de boca en boca el lugar donde trabajan o viceversa,

para expresar las realidades negativas de la organizacion.

2 VAN, Riel Cees, Comunicacioén Corporativa, Madrid, Ed. PRENTICE HALL, 1997, p. 26.

23 BARTOLI, Annie, Op.cit., p.100-101.

15



Cees Van Riel, autor del libro: “Comunicacién Corporativa”, ubica a la comunicacion
externa como “Comunicacion de marketing: publicidad, marketing directo, venta personal,
patrocinio, etc. (...)".*

Tiene que ver con todo acto de promocién de las empresas, de sus marcas, de su imagen
y de los productos o servicios que ofrece, ya que existe acciones de difusion como la
publicidad, promociones, filantropia, relaciones publicas, etc. Todo esto previamente
planeado y programado.

1.3.2 Comunicacion interna

La comunicacién interna es aquella que estudia todos los mensajes y medios dentro de

dicha organizacion, generando patrones de relacién entre el personal.

Al interior de una organizacién existe la comunicacién formal e informal (también llamadas
redes de comunicacién). La primera se refiere a la comunicacibn con mensajes
meramente laborales, donde existe un flujo de informacién para el cumplimiento de
funciones. Mientras que la informal tiene que ver con la emisiébn de mensajes con fines de

socializacion.

Lesika tiene “...la idea de las comunicaciones internas y externas, pero le anade una
tercera dimension, las comunicaciones personales (intercambio informal de informacién y
sentimientos entre los individuos que forman la organizacién)”.?®

En este punto se entiende a los seres humanos como entes pensantes y emocionales, los
cuales se relacionan no sélo por medio de politicas, reglas, funciones y normas laborales,
sino por el sentido comun de la misma naturaleza de socializacion. Lo cual genera
relaciones interpersonales que pueden ser dafiinas o efectivas para el desarrollo

organizacional.

En lo que respecta a la comunicacion interna podemos hablar también de las redes

formales de comunicacion, las cuales son “sistemas disefiados por la gerencia que dictan

2 VAN, Riel Cees, Op.cit., p. 11.

% ARRAS, Vota Ana Maria, Op.cit., p. 21.
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quién debe hablar con quién para realizar una tarea (...) La forma comun de describir las
” 26

redes formales de comunicacion es un organigrama...
Como se explico con anterioridad, los organigramas reflejan la estructura y forma de
laborar de una organizacion, ademas de la direccion del flujo de comunicacion e
informacién en diferentes niveles jerarquicos. Los empleados desempefian determinados
roles manifestados en el organigrama y, por lo tanto, en la direccionalidad de los
mensajes.

“La direccion de la red ha sido tradicionalmente dividida en comunicacion ascendentes,
descendentes y horizontales, dependiendo de quién inicia el mensaje y de quién lo

recibe...”?’

A continuacion se definen las direcciones de las redes de comunicacion interna:

Comunicacion descendente Es aquella que fluye jerarquicamente de un nivel alto de la
organizaciéon hacia abajo; es decir, cuando los gerentes o
directivos se comunican con sus subordinados a manera de

dar indicaciones.
Comunicacion ascendente: Se refiere a proporcionar una retroalimentacién por parte de

los empleados a los niveles altos, es donde los empleados

pueden opinar.

Comunicacion horizontal- | Es cuando la comunicacién se da lugar entre los miembros de
lateral: un grupo de trabajo de un mismo nivel o entre personal
equivalente.

Annie Bartoli®® afirma que la comunicaciéon debe ser multidireccional; es decir que la
comunicacion debe ir en todas las direcciones de la organizacion con una finalidad

previamente determinada e integrando lo formal con lo informal.

% ADLER, Ronald B., Jeanne Marquard Elmhorst, Op.cit., p 14.
2" ARRAS, Vota Ana Maria, Op.cit., p. 28.

%8 BARTOLI, Annie, Op. Cit., p. 127.
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Cuando una empresa se rige bajo una comunicacion multidireccional se llenan los vacios

de informacion tomando en cuenta a cada persona que integra a la organizacion.

Una vez conceptualizadas estas redes es posible entender los roles y estandares para la
formacion de grupos dentro de una organizacion; ademas esto permite realizar analisis de

comunicacion especificos alineados a una problematica puntual.

Esta jerarquizacion, organigrama y estructura funge como descriptora del flujo de
informacién, asi como de la dinamica de la comunicacién de las redes, que a su vez
describen la cultura organizacional de las empresas; es decir, la forma de laborar y del

cumplimiento de objetivos corporativos.

1.4 CULTURA ORGANIZACIONAL

Toda organizaciéon se rige bajo una cultura organizacional, por lo que se necesita

entender primeramente, a la cultura como tal.

“...es el conjunto de costumbres practicadas por los miembros de una sociedad. Es la
forma particular de vida que es aprendida, compartida y transmitida por los miembros de
la sociedad poseedores de esa cultura”.?

Todos nos regimos bajo el precepto de una cultura aprendida desde el primer dia de vida,

la cual funge como portadora de desarrollo social y el estilo de vida de las agrupaciones.

La cultura constituye los antecedentes y el medio del individuo, ya que ésta se transmite
de generacion en generacién. Lo mismo pasa con las organizaciones que van

conformando a sus integrantes con un sello caracteristico y un estilo de trabajo.

“La cultura consiste en patrones, explicitos o implicitos, de y para la conducta, adquiridos
y transmitidos mediante simbolos, constituyendo los logros distintivos de los grupos
humanos, incluyendo sus expresiones en artefactos; el ndcleo esencial de la cultura
consiste de las ideas tradicionales y especialmente de los valores que se le

atribuyen...”.*

2 GOODAN, Mary Ellen, El individuo y la cultura, México, Ed. Pax- Libreria Carlos Cesarma S.A, 1972, p.5.

% Ibidem. p. 55.
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Por lo que la cultura al ser portadora de gustos, usos y costumbres, participa en la
conformacion de la identidad de los seres sociales, ya que al transmitirse un cimulo de
creencias, valores, tradiciones, mitos, rituales, formas de vestir, de hablar, y de vivir, se

repercute en el comportamiento de los individuos en distintos niveles sociales.

Ya que las organizaciones estdn cimentadas por personas y, éstas constituyen una
cultura organizacional desde el nacimiento de la empresa, la cual va evolucionando con

los cambios en el entorno.

Cada integrante de una organizacién lleva consigo un modo de vida; sin embargo, los
empleados deben adaptarse a la manera de realizacion de labores y de reglas estipuladas

por quienes dieron origen a la empresa, dandole un sentido Unico de identidad a ésta.

Cuando un nuevo integrante de la organizacion, tiene dificultades para adaptarse al modo
de operar y de ser de los empleados con mayor antigliedad, se merma la convivencia y la
funcionalidad del proceso de trabajo. Por lo que es importante que el personal se apropie

de los elementos de la cultura organizacional establecida por la organizacion.

En las organizaciones se estipulan sistemas de significados compartidos; es decir, la
percepcion comun por los miembros de la organizacién, donde el sistema de significacion
estructura una cotidianeidad, generando valor, cumplimiento de objetivos y actualmente,

en el mundo globalizado, innovacién y adaptacién al entorno.

Cada organizacion se adapta a un medio socio-politico cultural; es decir, aunque una
empresa tenga determinadas reglas y patrones laborales de operacion y conducta
(culturalmente hablando), en necesario ir a la par de la evolucién y cambios en el espacio-

tiempo.

La cultura en una empresa trae consigo: celebraciones, reglas, creencias, historias, mitos,
héroes, formas de hablar y atender al cliente, un modus opreradi aprendido y adquirido
por los empleados desde el primer dia de ingreso en la organizacion, logrando una
dinamica particular, en el mejor de los casos, estandarizada, formalizada y funcional, que

trae como resultado una identidad organizacional inmersa en una realidad especifica.
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1.5 IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

Un factor que se desprende de la cultura organizacional es la identidad de la
organizacion, ya que de ésta Ultima depende la proyeccion en la imagen; es decir, de la
percepcion y aceptacion del publico. La cultura de la organizacion es la base que dirige y
define la identidad organizacional.

Joan Costa, en su libro “Identidad Corporativa”, define a la identidad como “...la suma
intrinseca del ser y su forma, auto expresada en el conjunto de los rasgos particulares
que diferencian a un ser de los demas”.*

Aunque las personas nos rijamos bajo una cultura convencional, ante un grupo social, es
inevitable que cada individuo sea portador de una identidad que lo diferencie de los
demas. También las organizaciones tienen determinadas particularidades que las

diferencia de otras, a ello le lamamos identidad organizacional.

Una comunicacién organizacional o corporativa, es el instrumento indispensable para dar
una coherencia entre la identidad y la imagen organizacional, las cuales dependen de una
efectiva planeacién estratégica, que va desde el interior de la empresa, hacia el exterior

de ésta.

“Las responsabilidades centrales de la comunicacidn corporativa se resumen de la

siguiente manera:

A. Desarrollar iniciativa para minimizar las discrepancias no funcionales entre la
identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la interaccion
“estrategia-imagen-identidad”;

B. Desarrollar el perfil de la “empresa tras la marca”;

C. Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion para formular
y ejecutar los procedimientos efectivos que facilitan la toma de decision sobre

asuntos relacionados con la comunicacion”.*

$1COSTA, Joan, Op.cit., p.16.

32SCHEINSOHN, Daniel, Dinamica de la comunicacién y la imagen Corporativa, Buenos Aires, Ed. Fundacion
Osde, 1998, p.23.
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La identidad organizacional se puede entender como un conjunto coordinado de signos
conceptuales y visuales, por medio de los cuales la opinion publica (y los empleados de la

organizacion) reconocen instantaneamente memorizando a la organizacion

Toda empresa nace con un sello particular que va reestructurdndose con el paso del
tiempo, cimentando dicha identidad, siempre con miras a la innovacion y crecimiento; es

decir, lo que la organizacion desea ser y proyectar.

“La identidad corporativa se interesa por cuatro grandes areas:

Productos y servicios: lo que se fabrica o se vende

Entornos: el lugar o entorno fisico donde se fabrica o se vende

Informacion: La forma de describir y anunciar lo que se hace

Comportamiento: la forma en que el personal de la organizacion se comporta en sus
relaciones internas y con el exterior’.*

Cada organizacion tiene un giro determinado y desempefia una funcién para beneficio de
la sociedad, es importante que dicho producto o servicio que se ofrece sea Unico y
caracteristico de la organizacion, para que sus publicos de interés lo identifiquen, lo

reconozcan y generen una imagen positiva.

El entorno geogréfico donde se encuentra cada organizacion influye de manera directa
en el desarrollo laboral, ya que la organizacion debe adaptarse, solucionar y sobrellevar
de forma inteligente lo que sucede fuera de ella para evitar alguna situacion negativa que

repercuta en la forma de trabajo.

Es trascendental que la informacién que emiten los altos mandos dentro y fuera de la
organizacion no sea imprecisa o incorrecta, ya que esto forma parte de una identidad

poco controlada que a su vez, puede confundir a sus publicos objetivos.

El comportamiento de los integrantes que conforman la organizacién debe ser cordial
tanto de manera interna como externa, con calidad en atencion al cliente; esto puede ser
posible cuando los empleados son motivados, capacitados, y se genera un sentido de

orgullo de pertenecia.

BOLLINS, Wally, Identidad Corporativa, Madrid, Celeste Ediciones, 1991, p.29.
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Estas cuatro areas influyen en la percepcion que genera el cliente respecto de cualquier
organizacion, las cuales deben ser estipulados, planeados y controlados desde el interior

de la empresa.
Olins, en su libro “Identidad Corporativa”, distingue tres clases de identidad corporativa:

1. “ldentidad monolitica: en la que toda la empresa utiliza un uUnico estilo visual. Se
reconoce inmediatamente a la empresa y se utilizan los mismos simbolos en todas
partes...”.3* Es decir, que la organizacién tiene una identidad propia y Unica
reflejada en su imagen organizacional.

2. “ldentidad respaldada: En la que las empresas subsidiarias tienen su propio estilo,

"% por lo que una

pero donde se sigue reconociendo a su empresa matriz...
organizacion respalda a otra y se respetan los simbolos e imagen de cada una.

3. “Identidad de marca: En la que las subsidiarias tiene su propio estilo y la empresa
matriz no es reconocida. Las marcas no parecen tener relacion entre ellas ni con la
empresa matriz...”*® La marca de los productos que fabrica son los reconocidos

entre los publicos de interés, sin embargo, la organizacion no lo es.

Los tipos de identidad sirven como punto de partida para identificar lo que una
organizacion es y representa y lo que desea ser, dependiendo de la labor y objetivos
empresariales. Con ello se determina bajo qué rubro se maneja la empresa, qué tan

funcional es esto y finalmente cuales son las areas de oportunidad a mejorar.

“La identidad corporativa es la auto- presentacion de una organizacion; consiste en la
informacion de las sefiales que ofrece una organizacién sobre si misma por medio del
comportamiento, la comunicacion y el simbolismo, que son sus formas de expresion”.®’

El Comportamiento tiene que ver con la actitud de servicio para con los clientes y publico
interno, éste debe ser acorde con los objetivos de la empresa y debe ser moldeado desde

la contratacién del personal.

% VAN, Riel Cees, Op. Cit., p. 41.
% |bidem. p.41.
% Ibidem. p. 41.

% Ibidem. p.37.
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En cuanto a la Comunicacién, son todos los mensajes verbales y visuales emitidos fuera y
dentro de la organizacion, es decir, qué tan claros y funcionales son, lo cual determinara

cierta credibilidad.

Finalmente el Simbolismo: se refiere a los contenidos emocionales e implicitos que la
organizacion representa en conjunto con los demas elementos; es decir, el valor que se le

da a un acto, objeto o concepto dentro de la organizacion.

Para entender de mejor manera la conformacion de la identidad organizacional conforme
los tres elementos anteriores (comportamiento, comunicacién y simbolismo) se
establecen dos ejes rectores particulares que permiten una planeacion estratégica para

formalizar la identidad: la identidad conceptual y la identidad visual.

Identidad conceptual: esta conformada por todo aquello que debe internalizarse desde
el primer dia de ingreso de los empleados a la empresa, se refiere a la filosofia
institucional o bien a la razén de ser de la organizacion, de la cual se parte para la

formacién de lo visual.

e Mision: “La mision proporciona la direccion orientadora para desarrollar la
estrategia, definir los factores criticos de éxito, buscar oportunidades clave,
seleccionar la asignacion de los recursos...Se centra mas en lo qué se hara para
los clientes clave y cémo les afectara”.®®

La misién describe el giro de la organizacién, asi como la forma en la que labora y el
servicio que brindan a sus clientes, haciendo referencia en la importancia sus servicios o

productos, para reflejar el objetivo esencial de la organizacion.

e Vision: “Es aquella idea o conjunto de ideas que se tiene de la organizacion a

futuro...le da sentido estratégico a los planes, programas, proyectos, actividades y

decisiones del negocio”.*

% HERNANDEZ, Rodriguez Sergio, Vision de negocios en tu empresa, México, Ed. Gasca-Sicco, 2003, p.27.

3glb|’dem., p. 22.
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La vision es el eje orientador para los integrantes de la organizacion, ya que se
contemplan los planes futuros; es decir, refleja el camino al que desea llegar la empresa u

organismo.

e Valores: “Son convicciones que tienen las personas y que conforman sus puntos

de vista de lo que es y debe ser importante, bueno o malo, correcto o

equivocado... determinan el comportamiento del sujeto, son valores motivaciones
colectivas”.*

Las organizaciones se rigen por valores, los cuales representan la manera en que

trabajan los integrantes de ésta, por lo que es primordial que se estipulen correctamente y

que los empleados los conozcan, sobre todo, que los lleven a cabo al momento de

realizar su labor; se internalizan para que las actividades diarias tengan un sentido Unico.

o Filosofia institucional: “La misién y la visidn de las instituciones representan el
espiritu de las mismas, por lo tanto, dan identidad, son fuente de motivacién y dan
sentido de existencia a sus miembros”.**

Para que estos elementos de la identidad conceptual funcionen, es necesario
internalizarlos entre el personal, que sean coherentes el uno con el otro; es decir, que la
mision, vision, valores y filosofia institucional vayan de la mano mediante un hilo

conductor claro.

Hay que especificar que al hacer referencia en la internalizacién de dichos elementos, no
se trata de lograr que los integrantes de la organizacién los aprendan de memoria, sino
que los practiquen, los hagan suyos y los entiendan debidamente, lo que generara de

forma positiva un Sentido de Orgullo y Pertenencia.

Identidad visual: Es lo referente a la parte visual de la empresa, la cual se planea con la

finalidad de ser proyectada al exterior.

e Marca: “Esta se encuentra conformada por un signo verbal (Nombre de la marca),

un signo grafico (grafismo) y un signo cromatico (colores propios de la marca)’.*?

9 |bidem., p. 36.

“! Ibidem., p. 38.
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Es decir, en la marca convergen los elementos principales de la identidad visual

de una organizacion.
ELEMENTOS DE LA MARCA (IDENTIDAD VISUAL)**

IMAGOTIPO / SIMBOLO

LOGOTIPO

GAMA CROMATICA

La marca proporciona un valor agregado al objeto o servicio que ofrece la organizacion,
por lo que ésta debe ser acorde al giro y a la proyeccién que desea tener entre el publico
objetivo; es decir, debe de existir una coherencia entre la organizacién y lo que

representa la marca.

Cada elemento de la marca debe tener una razén de ser, que trascienda en un impacto al

conjuntarse logotipo, imagotipo, nombre y gama cromatica.

o Nombre de la organizacién: “...es un signo de identificaciones, también una
dimensién esencial de la misma cosa designada; es decir, la empresa, marca,
producto y los servicios (...) El nombre tanto signo verbal tiene un funcién logica y

una simbdlica...”*

e Logotipo: Segun Joan Costa, autor del libro: “Identidad Corporativa™®

, Se puede
entender como la sefalizacibn y memorizacion de la marca escrita, o bien del
nombre, donde adquiere una forma particular que la hace distinta ante las demas

palabras, y por tanto la destaca.

La estética suele ser un punto clave, pues ayuda a identificar y dar sentido al valor

general del disefio.

“2COSTA, Joan, Op. cit., p. 30.
3 pagina web: http://mx.pepsimundo.com/
4 COSTA, Joan, Op cit., p. 63.

* Ibidem, p. 74.
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El estilo de letras con que se le da al nombre de la organizacion, debe de tener visibilidad
para que el estimulo que emite logre que las personas lo diferencien y lo reconozcan,

evocando los atributos de la organizacién.

Las letras con las que se conforma el logotipo tienen un determinado rasgo, puede estar
acompafado por signos no verbales, como lo son las lineas o contornos, asi como con
Siglas (IBM, HSBC, etc.).

GRUPOD
“«  BIMBO *

e Imagotipo- simbolo: “El simbolo es una representacion grafica, a través de un
elemento exclusivamente iconico, que identifica a una compafia, marca o grupo,
sin necesidad de recurrir a su nombre. El simbolo trabaja como una imagen
exclusivamente visual”.*®

Imagotipo BANAMEX**

El imagotipo, al ser una imagen, representa un alto nivel de recordacién para el publico de
interés, éste puede ser abstracto o realista, dependiendo de cada organizacién, puede ser
muy evocativo, y cuando logra tener o adquirir un valor cultural volviéndose convencional

llega a convertirse en un simbolo para la sociedad.

e Gama cromatica: las organizaciones suelen establecer un vinculo con sus colores
y pueden ser identificables por los diversos publicos o clientes logrando asi un

mayor reconocimiento.

“La gama de colores representativa de una empresa, marca o producto es un eficaz

elemento identificador, portador de una notable carga funcional y también psicolégica”.*

46 Pagina web: http://www.santander.com.mx/NuevaVersion/index.html
47 pagina web: http://www.grupobimbo.com/es/index.html
8 COSTA, Joan, Op cit., p.86.

49 Pagina web: http://www.banamex.com/index.htm
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Los colores que representan la forma de ser y actuar de cualquier corporacion o marca,

refuerzan la significacién e identificacion en conjunto con el logotipo y el simbolo.

Para no dar un mensaje erroneo al publico es necesario respetar los factores de la
identidad organizacional, formalizando mision, vision, valores y la marca de la

organizacion.

Todos los elementos antes mencionados, deben ser estratégicamente planeados
conforme a los objetivos empresariales y directivos, partiendo desde la identidad

conceptual, ya que representa la base de todo lo visual en la empresa.

El uso de cada componente de la identidad en los medios internos y externos, debe ser
establecido en un manual de identidad corporativa u organizacional, que proporcionara la
informacién bésica y clara de la razén de ser de la empresa, fomentando en el personal

respeto y un sentido de orgullo de pertenencia.

A manera de conclusién del presente capitulo caemos en cuenta que la comunicacién
organizacional es una disciplina encargada del estudio de los fendmenos de

comunicacion dentro y fuera de la organizacion.

Bajo la base de comunicacién organizacional, se entiende que las organizaciones son
portadoras de una cultura: un cimulo de actividades, ritos y estilos de trabajo que
generan a su vez una identidad, brindando a la empresa determinada particularidad que

se proyectara al exterior dando una imagen positiva o viceversa.

Con este apartado finalizamos el capitulo uno, para dar paso a la informaciéon de la
empresa (caso practico) dando a conocer su funcién para la sociedad y posteriormente,
realizar el andlisis pertinente de dicho sistema para establecer areas de oportunidad y

mejoras.

®COSTA, Joan, Op cit., p.94.
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD ORGANIZACIONAL DE HI FUN MEXICO

A continuacién se expone lo mas relevante sobre la empresa HI FU MEXICO, con la

finalidad de contextualizar la presente investigacion, destacado que la informacion

presentada no se encuentra formalizada e institucionalizada en algun documento

empresarial.

2.1 BREVE HISTORIA DE HI FUN MEXICO

Los datos referentes a la historia organizacional de HI FUN MEXICO no se encuentran

documentados, por tal razén se presenta informacion registrada de una entrevista hecha

al fundador de la empresa, el Lic. Andrés Nieto Diaz.* >

Antecedentes de HI FUN MEXICO que respalda su experiencia:

1995: Se crea PSI Internacional, como una sociedad entre amigos, la cual se
deslindaba de otra llamada PSI Tampico: “Empresa transportista de mercancia de
Estados Unidos a México, pero cuando se dieron cuenta que en la industria de
negocios estaba siendo mas importante la carga que traian, que el transporte,
deciden comercializar productos...”

Por lo que, PSI Internacional comienza a vender los inventarios de PSI Tampico a
Elektra, Suburbia, Wal-Mart, Chedraui, Comercial Mexicana, etc. Con el paso del

tiempo la empresa se endeuda y cierra.

2000: Nace la empresa Trade Services Solutions (TSS) como distribuidora de
productos electronicos para el retail mexicano. El Licenciado Andrés Nieto afirma
gue la razén por la que nace TSS es: “porque creemos que haciendo las cosas
bien, podemos convertiros en una empresa publica, convertirnos en una empresa

mayorista y distribuidora multi-varios”.

> Andrés Nieto Diaz, Fundador de la empresa, entrevista realizada por la autora de este trabajo, 10 Agosto

2011.
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2003: TSS llegé a estar conformada por 35 empleados, comenzado a ser
distribuidores de Microsoft y Motorla y a su vez comenzaron a comprar close
out’s (lotes) en Estados Unidos para comercializar en México. La empresa se vio
inmersa en malas decisiones directivas y administrativas lo que los llevé a una

situacion de quiebra, terminando este proyecto.

En este mismo afio, paralelamente, se constituyé una empresa en USA llamada
Keydome INC.

2004: Se crea Keydome S.A. de C.V como empresa de transicion, fue una
extension de Keydome Inc. en Estados Unidos. “Fuimos tomando nombres, no
pensamos formalmente en dedicarle tiempo a planear, no planeabamos, eran

decisiones de corto plazo’.

La empresa comienza con problemas fiscales y legales, por lo que cambia la razén
social y nace HI FUN MEXICO.

2008: HI FUN S. de R.L. de C.V. se crea bajo una iniciativa de outsourcing.
“Sacamos los servicios, ya no tenemos camionetas, ya no tenemos bodega propia,
todo es outsourcing”. Entendamos el término “Outsourcing como el proceso en el
cual una firma identifica una porcion de su proceso de negocio que podria ser
desempefiada mas eficientemente y/o méas efectivamente por otra corporacion, la
cual es contratada para desarrollar esa porcién de negocio”.>

Retomado la experiencia de afios anteriores, replanteando el modelo de negocio y
adaptandose al entorno actual, Hl FUN MEXICO, nace con una dinamica diferente:

donde el mercado demanda empresas de servicio que venda productos.

52 Péagina web: http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/ger/nol/realoutsour.htm
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2.2 SERVICIOS Y ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

El Lic. Andrés Nieto Diaz, fundador y Director Comercial de la empresa, define la labor de

ésta de la siguiente manera:

“HI FUN MEXICO es una empresa de servicios, nosotros no vendemos un producto,
vendemos un concepto, entendiendo el mercado lo mejor posible y tomando las mejores
practicas globales para ejecutarlas, aprovechando todas las relaciones comerciales. La

labor de HI FUN la defino como innovadora, global, creativa y responsable. 53

En algunos documentos empresariales, aun no formalizados, tales como presentaciones
de la empresa se extrajo la siguiente informacion, donde se estipulan los servicios de

ésta. x>

HI FUN DE MEXICO S. DE R.L. DE C.V. es una empresa importadora (Asia- USA) y
distribuidora dedicada a ofrecer una amplia variedad de productos innovadores en el
mercado, nuestros principales clientes son los clubes de precios y de autoservicio, asi
como cadenas de tiendas especializadas, por lo que en nuestra constante blusqueda por
satisfacer nuevas necesidades de las empresas que comparten nuestros valores
realizamos importacion de productos de calidad ofreciendo una extensa gama y

agregando un considerable valor superando en esto a sus competidores.

HI  FUN MEXICO es wuna empresa Mexicana especializada en la
Asesoria Comercial de Mercancias Generales dentro del Canal de Retail, esta
Asesoria Comercial da como resultado, la identificacion de necesidades de los
consumidores finales dentro de cada uno de los departamentos en tiendas, para las

cuales encontramos soluciones a nivel global.

Nuestra Mision es demostrar valor incremental a nuestros socios de negocios, ya que
sabemos lo importante que es brindar valor a través de la constante oferta de productos y

servicios diferenciados a sus consumidores, de una manera eficiente y econdémica.

SEntrevista citada, Andrés Nieto Diaz.

** Informacién de Documentos internos de la empresa, realizados por empleada: Miriam Cuevas Martinez.
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Es por esto que HI FUN MEXICO ha podido posicionarse como el socio buscador idéneo
para estas necesidades abatiendo costose incrementando eficiencia a las

organizaciones.

Con clientes como cadenas de autoservicio, clubes de precios, tiendas departamentales y
tiendas especializadas, entre otros (Retail):

BODEGA Y
¥ ‘ r J

Servicios:

e Business Solutions.

e Importadora de productos USA y Asia.

e Asesoria Comercial en general, con base a tendencias y mercados objetivos para
cada cadena.

e Estudio e identificacién de necesidades por cadena/cliente.

e Emision de reportes de estudios de mercado.

e Seguimiento a las ventas en piso (post- venta).

¢ Contamos con cadenas de suministros flexibles en origen y/o destino.

¢ Acondicionamiento de mercancias para su venta y correcta exhibicion, (blisters,

pallets falsos, displays, emplayados, etc.).
Finders:

e Busqueda activa de productos y busqueda bajo demanda en México, USA y Asia.
e Ofertas exclusivas relevantes para cada modelo de negocio.

e Servicio de Global Procurement.
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El concepto finder se refiere al proceso de localizar productos solicitados por el cliente o
bien a manera de propuesta para alguna tienda, Las bldsquedas son realizadas en Asia y

Estados Unidos entre varios productores o proveedores.

Las busquedas de los productos dependen de lo solicitado por el cliente (retail: tiendas
departamentales, autoservicios, tiendas especializadas y club’s de precios), por
temporada, por tendencias, por tipo de tienda, etc., logrando adquirir la méxima

captacion en clientes potenciales.

Por lo que se realizan estudios de mercado constantes asi como de tiendas y cadenas
comerciales, analizando su actividad de ventas: Identificando requerimientos, asi como

anticipandose a las amenazas y oportunidades que esto represente.
Estructura:

El organigrama no se encuentra formalizado, ni actualizado conforme a los cambios
empresariales de los Ultimos afos; el presentado en este apartado fue realizado por la

empleada de la organizacion, registrado como el tltimo planteado en la empresa.**

DIRECCION GENERAL
ANDRES NIETO DIAZ
\
(.
1
DIRECCION ROGERIO
PIMENTEL
|
(.
|
1 |
g I
. CREDITO ADMINISTRACION
LOG'ST'C‘\ COBRANZAS DE VENTAS
23S (R | JESUsVALENCIA | MIRIAM CUEVAS
(. / (. /
|
[ 1
g I
ASESOR C(SAI\S/IEESROC?AL ASESOR
COMERCIALJR. cEep o COMERCIAL
| PABLOROSAS & e MAURICIO ALONSO
(. / (. /

55 .z . . .. L,
Informacion de Documentos internos de la empresa, realizados por empleada: Miriam Cuevas Martinez.
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2.3 HI FUN MEXICO: IDENTIDAD CONCEPTUAL

A continuacion se presentan algunos elementos del corazén ideoldgico de la empresa, no
internalizados; realizados por los empleados: Miriam Cuevas y Enrique Pefia>®, quienes

los estipulan con fines en un proyecto empresarial.

e MISION: Ofrecemos soluciones de venta y/o distribucion, en el mercado mexicano,
para fabricantes, buscadores y/o representantes de producto de linea y/o
excedentes. Cuidando en todo momento, la calidad, rentabilidad, el prestigio y el
crecimiento de nuestros colaboradores, asociados y clientes.

e VISION: Ser lideres en soluciones de venta y/o distribucion de productos en el

mercado mexicano.

e VALORES:

- Transparencia

- Asertividad

- Congruencia

- Responsabilidad
- Integridad

- Lealtad

« NUESTRO OBJETIVO: Tratar de conocer las necesidades genéricas del

consumidor o carencias basicas propias de la naturaleza de la cadena(s) que
atendemos, analizar los deseos o formas en que cada categoria desea satisfacer
una necesidad determinada, estimular la conversion de los deseos en demanda
buscando féormulas creativas para potenciar la voluntad de compra y evitar las

restricciones del poder adquisitivo.

56 .z . . .. ,
Informacién de Documentos internos de la empresa, realizados por empleada: Miriam Cuevas Martinez y
Enrique Pefia Rosas.
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2.4 HI FUN MEXICO: IDENTIDAD VISUAL

El nombre de la empresa como tal es HI FUN MEXICO, el cual no tiene nada que ver con
el giro y la labor de ésta. El nombre es toponimico ya que resalta el lugar de procedencia
de la empresa; también es una palabra compuesta en inglés que puede entenderse como:

” W ” o«

“Alta Diversion”, “Hola Diversion”, “Gran Diversion”.

Es un nombre de tipo breve que evoca una situacidbn emotiva o psicoldgica. A su vez es

n57

combinatorio. “Modo libre que retne conceptos diferentes...”" ya que el hombre de la

empresa es una palabra compuesta en otro idioma.

A continuacion se presenta el logo-imagotipo de la empresa el cual hace alusién al

HI-FUN

Fingor & Bruiness Soiotions

nombre de la misma:

- Logotipo: HI FUN corresponde a un anagrama: “es la combinacién de letras o
silabas sacadas de un conjunto de palabras con la cual se obtiene una palabra
nueva”.>®

- Imagotipo: circulo amarillo, en el interior de éste hay dos flechas en direcciones
opuestas una de la otra.

- Slogan: “Finder & Business Solutios”.

- Tipografia: no definida, usa dos tipos de letras, una en el logotipo y otra diferente
en el slogan.

- Colores institucionales: Azul marino y amarillo.

" Op. Cit. Identidad Corporativa, p.69.

%8 Ibidem. p.83
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2.5 FODA

Con base a toda la informacién anterior, en el presente apartado se elabora el diagndstico
de la empresa con la cual trabajamos. Se presentaran los resultados de las técnicas de
investigacion, tales como la observacion participante y entrevistas al personal de la

organizacion.

Esta parte es el eje de la objetividad de la investigacién, en la cual el andlisis de
resultados e interpretacion estdn fundamentados en la teoria y conceptos presentados en

el Capitulo uno.

La observacion participante se realizé con el objetivo de localizar &reas de oportunidad; se
hicieron anotaciones con relacion a la identidad organizacional real de la HI FUN
MEXICO, durante un lapso de dos meses comenzando en junio de 2011.

Con esta técnica de investigacion fue posible conocer la empresa y al personal que
labora en ella para realizar este diagnéstico y establecer un analisis FODA, presentado a

continuacion.
FORTALEZAS:

1. Ofrece servicios estratégicos de asesoria en ventas.
Venta de productos importados de Estados Unidos y Asia de buena calidad.
Empresa finder (busqueda de oportunidades). Blisqueda de productos conforme a
las nuevas necesidades del mercado.

4. Ofrece servicio de acondicionamiento y exhibicion innovadora de los productos
que vende.
Soluciones estratégicas de venta y post-venta.
Su modelo de negocios es IN & OUT, es decir, producto que entra ya esta
vendido: no inventarios.

7. Maneja servicios externos outsourcing: contabilidad, trasportes, bodegas,
disefiadores de empaques, displays y blisters.

8. Oferta productos al mayoreo y a bajo costo.

9. Vende productos variados adaptandose a las necesidades de cada sucursal, al
tipo de cadena o tienda (cliente).

10. Cuenta con personal capacitado para la resolucion de problemas.
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11. Buenas relaciones y contactos a nivel retail.

12. Existe una integracion positiva en el personal de la empresa, generado un buen

clima organizacional de trabajo.

OPORTUNIDADES:

Al manejar gran variedad de productos puede abrir nichos de mercado a nivel
nacional: Tiendas especializadas, departamentales, tiendas en crecimiento de
provincia etc.

Participacion en ferias empresariales para darse a conocer.

Adquirir lineas de productos y ser distribuidores autorizados, para lograr hacer
resurtidos constantes al cliente.

Comprar licencias para comercializar productos de alto renombre para ofrecer al
mercado.

Asociarse con gente importante del retail.

Encontrar e importar productos innovadores y de alta demanda para comercializar
en México.

Mejoras en precios de ventas.

Mayor oportunidad de Venta por sistema de comercializacion FINDER: buscamos

lo que necesites.

DEBILIDADES:

o wnh e

o

No ofrecer una respuesta certera en tiempo y forma al cliente.

No realizar las busquedas de productos solicitados en tiempo y forma.

Los empleados no cuentan con capacitacion constante.

No existe un organigrama que defina la actividad de cada empleado.

Al ser pocos empleados y muchas las actividades, se merma la funcionalidad y
cumplimiento de objetivos.

No cuenta con una Identidad organizacional formal y estructurada.

No cuenta con manuales de procesos, ni politicas de trabajo.
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AMENAZAS

1. Los productos importados tengan algunas fallas.

2. Alto nivel de devoluciones de productos para hacer validas las garantias, que
reduzcan la utilidad.

Existen comercializadoras con mayor renombre.

Muchas de las tiendas, cadenas y autoservicios importan directamente desde Asia
y USA.

Salarios y prestaciones mas competitivas en otras empresas similares.

Otras empresas similares cuentan con mayor estructuracion organizacional.

La competencia puede tener menores costos de importacion.

Otras empresas similares cuentan con disposicion de inventarios para resurtidos.

© © N o O

Obsolescencia en los productos comercializados.
10. Cambios constantes de productos (modelo, inventarios, disefio etc.).

11. Tiempos de entrega (que nuestros proveedores se retrasen).
2.6 RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

HI FUN MEXICO es una micro empresa conformada por cinco personas, por lo que la
técnica de investigacion mas pertinente a realizar fue la entrevista. Se hicieron dos
cuestionarios diferentes con fines de entrevistar primeramente a los dos directivos de la

empresa y, posteriormente, a los trabajadores que integran actualmente la organizacion.

Por lo que se presenta una comparacion, andlisis e interpretacion de las respuestas

extraidas de los integrantes de la empresa por tépico a tratar.
e Historia de HI FUN MEXICO

En lo que respecta al fundador de Ila organizacién, Andrés Nieto Diaz, afirma que
aquello que lo motivd a crea una empresa como HI FUN fue: “El ser proveedor de
autoservicios es un reto que me motiva a hacer las cosas mejor todos los dias, de
aprender las mejores practicas comerciales globales y también me permite capitalizar los

errores cometidos...”>®

% Entrevista Citada Andrés Nieto Diaz.
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Por lo que se entiende que en HI FUN es posible aprender mejorando dia a dia, y donde
la empresa ha sido establecida actualmente gracias a las experiencias anteriores,

evitando los errores pasados.

A las personas entrevistadas se les realizé la pregunta referente al conocimiento de la
historia de la empresa y en general todos concuerdan en conocerla, ya que saben que la
organizacién nace en 2008 con el nombre de HI FUN MEXICO, pero aseguran que cuenta
con mas de 15 afios de experiencia laboral, que si bien ha sido con otras razones

sociales, reconocen que ello forma parte de lo que son actualmente.

Las personas que integran la empresa se consideran parte de esa historia, ya que tiene
varios afos laborando en ella; la encargada de las Ventas tiene una antigiiedad de nueve
afos, el Gerente de operaciones cuatro afios, y el Director General, a pesar de que lleva

tan s6lo un afo trabajando en la organizacién, conoce bien los inicios de ésta.
e Identidad conceptual
Labor de HI FUN MEXICO: Misién

Se realizaron preguntas en las que se hace referencia a la labor de la empresa, con la
finalidad de definir la misién de ésta, sin embargo, los datos arrojados no concuerdan y

existen diferentes connotaciones al respecto.

Miriam Cuevas Martinez, encargada del puesto de las ventas, afirma que HI FUN
MEXICO: “Es una comercializadora basicamente, nos dedicamos a la importacién de los
requerimientos especificos de compradores, pero nuestra principal funcion ha sido
vender close out’s con un buen precio y con algin elemento atractivo para nuestros
clientes”.®

A diferencia de la respuesta anterior, Enrique Pefia Rosas, gerente de operaciones,

comenta lo siguiente: “Le vendemos directamente al retail, y somos buscadores de

0 Miriam Cuevas Martinez, Ventas, entrevista realizada por la autora de este trabajo, 9 Agosto 2011.
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productos, tenemos contactos que nos localizan para hacer sus busquedas, ya sea en
China o EU”.*

Los altos mandos de la empresa, se definen como “una empresa de servicio, de asesoria,
7 62

pasamos de vender productos a vender un servicio entendiendo mejor el mercado”.
Asi mismo el director general, Rogerio Pimentel se refiere a HI FUN como
“comercializadora de venta de productos en general, para las cadenas de retail,
departamentales y especializadas, dando un servicio a los compradores de asesoria y
busqueda de oportunidades para facilitar su trabajo y que ellos puedan transmitir dicho

beneficio al cliente final”.%

Con lo anterior es posible concluir que existen variaciones en la conceptualizacion de la
labor y giro de la organizacion por parte de cada integrante de ésta; sin embargo, es
posible detectar que tienen claro que son una comercializadora que vende directamente a

todo retail.

Es posible extraer conceptos claves de la labor de la empresa, como importadora,
buscadores de productos, empresa de servicio. Por lo tanto se identifica, una falta de
formalizacion e internalizacion en el personal, de la razén de ser de la empresa, asi como

Su giro y mision.
Metas: Vision

Los integrantes de HI FUN MEXICO no tienen clara la meta final en la que todos fungen

como participantes del cumplimiento de ésta.

En lo que respecta a una meta a corto plazo, refleja diferencias entre el equipo de trabajo.

Para la encargada de ventas tiene que ver con “estructurar la empresa, tener una imagen

-I»64

con los compradores mas solida, vender a mas cadenas del retail”™, la cual concuerda

6t Enrique Pefia Rosas, Gerente de Operaciones, entrevista realizada por la autora de este trabajo, 10 Agosto
2011.

%2 Entrevista citada, Andrés Nieto Diaz.
63 Rogerio Pimentel, Director General, entrevista realizada por la autora de este trabajo, 19 Agosto 2011.

® Entrevista citada, Miriam Cuevas Martinez.
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con su compafiero, el gerente de operaciones con el que comparte el mismo nivel

jerarquico.

Para el director general, la meta a corto plazo es: “negociar la distribucion exclusiva de
varias lineas de productos”.

A diferencia de la opinién del personal, para los directivos la estructuracion de empresa y
mayor venta, funge como meta a largo plazo. Ellos desean que HI FUN MEXICO sea una
empresa bien estructurada, e institucionalizada con miras en un mejor servicio: “Lograr
gue HI FUN sea una empresa institucional, que sea reconocida dentro de nuestros
clientes como una empresa confiable que les trae buenos productos a buenos precios,
junto con una innovacién constante™®.

Andrés Nieto tiene como finalidad “Convertirnos en una empresa altamente motivada,
versatil y trasparente capaz, responsable, autosustentable e institucionalizada, en un
ambiente laboral de excelencia en donde todos los colaboradores internos y externos, asi
como los socios y asociados encuentren y exploten su talento”.®®

Sin embargo, para los empleados la meta a largo plazo es tener una visibn mas clara de
distribuciones, de comercializacién, y estar un poco mas cimentados en el mercado retail,
y ya de forma particular, Enrique Pefia Rosas tiene en mente que en unos afios la
empresa pueda “tener ya marcas directas 0 marcas propias para vender, ya no tener
buscadores, sino mantener una linea”.®’

Finalmente a mediano plazo el personal desea integrarse en nuevas cadenas

comerciales, es decir, captar mas tiendas a nivel nacional.

Existen algunas particularidades de las respuestas, ya que todos desean vender a mas
cadenas y que HI FUN se convierta en una empresa con una base sustentable de
servicio. Pero hace falta que se establezca una meta en comdn para comunicarla

correctamente entre el quipo de trabajo y sepan de forma correcta a donde se dirigen.

% Entrevista citada, Rogerio Pimentel.
% Entrevista citada, Andrés Nieto Diaz.

7 Entrevista citada, Enrique Pefia Rosas.
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Sdlo a los directivos de la empresa se les cuestiond acerca de si tienen conocimiento de
que los demas empleados compartan dichas metas, pero no se encuentran seguros de

ello.

“Me parece que el personal comparte estas metas, habra que preguntarles. En todas las
juntas que tenemos se tocan los puntos, me parece que en las lineas de comunicacion no
estamos donde deberiamos estar...damos por hecho muchas cosas y creo que debemos
de trabajar en coordinarnos y preguntar si esta claro lo que estamos diciendo y hacia
dénde vamos”.®®

Es necesario comunicar debidamente las metas en comun, por los medios indicados, ya
gue se refleja que los directivos comparten opiniones y planes variados a los del personal,
aunque en algunos momentos coincidan, sin embargo, existe la pérdida de foco de

trabajo.
Puestos y &reas: organigrama

En este segmento referido al organigrama de la empresa, se mencionaran las areas y

puestos respondidos en las entrevista de cada integrante de la organizacion.

Ventas: Miriam Cuevas, asegura no tener claro el organigrama, ya que hay muchos
cambios en la empresa, de hecho sabe que esta en ventas, pero no su cargo particular.

Por lo que expone los siguientes puestos:

- Gerencia de ventas
- Vendedores

- Compras

- Direccién general

- Direccién comercial
- Operaciones

- Auxiliar administrativo de ventas (recepcion)

% Entrevista citada, Adres Nieto Diaz.
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Gerente de operaciones: Enrique Pefia Rosas, quien identifica claramente los puestos de

cada integrante de la organizacion, aunque también asevera estan existiendo cambios.

- Area de compras

- Area de ventas

- Area administrativa

- Operacién y logistica

- Director general

Fundador de la Empresa: Andrés Nieto Diaz, quien en la entrevista comenta que estos

puestos que menciona deben ser ratificados con el Director General.

- Direccién general

- Direccién comercial

- Gerente comercial

- Gerente de operaciones
- Compras

- Contador

- Asesora en administracién comercial e imagen corporativa.
Director General: Rogerio Pimentel afirma que los puestos actuales son los siguientes:

- Presidente

- Director general

- Gerente de operaciones
- Compras

- Asesor ventas senior

- Asesor ventas junior

- Administracién comercial

Es posible determinar que el personal no tiene claros los puestos de los integrantes de la
empresa, a pesar de los cambios actuales existentes en ésta, no hay certidumbre de la
estrategia en cuanto a la asignacion de cada area y/o puesto, ya que al ser micro

empresa el personal tiene mas funciones de las que se les asignaron inicialmente.
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Valores de la empresa

Cada uno responde de diferente manera a la pregunta referente a los valores de la

empresa.

“Confianza, la lealtad que les tenemos al comprador cuando tenemos un
proyecto...especificamente nosotros estamos satisfaciendo una necesidad y tratamos de
dar una atencién al cliente, y que confie en mi para que se lleve los productos que

159

necesite’™, comenta Miriam Cuevas encargada de ventas.

Para el Gerente de operaciones basicamente la labor de HI FUN se enfoca en 3 valores.

- Compromiso
- Puntualidad

- Liderazgo

“Responsabilidad, libertad, creatividad, pro-actividad, honestidad. Inculcado en el personal
con el ejemplo de las cabezas”,”® asegura Adres Nieto Diaz. Pero para el director general,
Rogerio Pimentel los valores primordiales son: ética, confianza, buen trato, forma, actitud

positiva inculcado en el personal con el ejemplo.

Es claro que no hay una estipulacion de valores empresariales convencionales y mucho

mMenos una comunicacion estratégica para transmitirlos al personal.
Existen variaciones, pero los valores en comun del equipo de trabajo de HI FUN son:

- Confianza

- Servicio al cliente (buen trato)

% Entrevista citada, Miriam Cuevas Martinez.

® Entrevista citada, Andrés Nieto Diaz.
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Filosofia empresarial

Lema: Los empleados aseguran que no manejan ningun lema empresarial. “Creo que
hemos venido funcionando como solucionadores y somos buenos improvisando, no es un
lema como tal pero si trabajamos bajo la improvisacion. No es que sea bueno o malo,

pero en este tipo de negocio tratamos de darle una solucion al comprador”.

Mientras que los directivos opinan que su lema es el slogan que manejan actualmente:

"Finder & business Solutions”.

Es evidente que no hay una formalizacién en una filosofia empresarial, y a pesar de que
los empleados consideran que no tiene un lema, saben que su labor se maneja bajo la

solucién de problemas de negocios.
e |dentidad visual
Nombre

En este topico, los integrantes de HI FUN MEXICO, concuerdan en que el nombre de la

empresa no les dice nada de lo que son.

“No me agrada tanto, creo que no dice nada en absoluto de los que hacemos, la empresa
nos la trasladaron asi constituida y no es algo que nosotros hayamos hecho
directamente, no me gusta, yo lo cambiaria”.”" Respuesta similar a la de Miriam Cuevas

Martinez y los directivos de la empresa.

“Crear el nombre de HI FUN fue circunstancial, puede ser cualquier otro nombre, deseo
proyectar retencion asociado a nuestra propuesta comercial y de valor”.”> Responde el

fundador de la empresa.

Lo cual refleja que el nombre de la empresa no va mas alla de la razon social de ésta, ya
gue no se sienten identificados y mucho menos existe una internalizacién o bien, un

sentido de orgullo de pertenencia.

> Entrevista citada, Enrique Pefia Rosas.

2 Entrevista citada, Andrés Nieto Diaz.
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Logo-Imagotipo y colores institucionales

Sucede lo mismo que con el nombre de la empresa, al ser una logo-imagotipo disefiado

de la nada y sin una planeacion estratégica, no existe un apego hacia éste.

“No me gusta no dice nada de nosotros...de hecho las dos flechas que estan encerradas
en un circulo reflejan un ciclo de venta que tenemos, pero son muy rigidas y el tipo de
letra no me gusta, yo sugeriria que se trabajara en otro logotipo, en otra tipografia y
colores, ya que no tiene mucho que con la empresa y la innovacién, no hay apego”.”

Las respuestas y opiniones respecto de este tema y a los colores institucionales son
comunes, donde todos siguieren mejorar para proyectar la imagen de HI FUN MEXICO,

acorde a su giro empresarial y su labor en el mercado.
2.7 SINTOMATOLOGIA

Con base en los anteriores resultados es posible caer en cuenta, que la sintomatologia
de HI FUN MEXICO reside en la falta de internalizacion de su identidad organizacional,

que le proporcione una direccionalidad a los objetivos de la empresa.

Se identific6 que la identidad de la empresa a investigar es de tipo monolitica: ya que toda
la empresa utiliza un Gnico estilo visual. Es decir, que la organizacion tiene una identidad

propia y Unica reflejada en su imagen organizacional.

En lo que respecta a la historia de la empresa, ésta es bien conocida por los empleados,
ya que al ser una organizacion pequefia, el personal ha participado en diferentes cambios

organizacionales.

Se detecta que existe una confusion en diferentes datos imprescindibles para la empresa,
como lo es: la vison, los puestos de cada integrante y la misibn en comun, porque
aunque, el personal sepa la labor que hace la empresa, asi como su forma de trabajo, no

se encuentra definida claramente y en comun.

SEntrevista citada, Miriam Cuevas Martinez.
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Existen valores diversos para cada integrante de la organizacion, exponiendo que no hay

una guia convencional de valores para trabajar que les brinde una identidad unificada.

En general hay una inconformidad y nada de apego con los colores y el logo-imagotipo,
destacando su falta de planificacion desde la fundacion de la empresa, por lo que no hay
uniformidad en la presentacién de sus medios, papeleria y articulos promocionales que
proyecten una imagen organizacional funcional, controlada, unificada estandarizada en

comun por los integrantes de la empresa.

A continuacion se presentan la identidad real e ideal conforme a los resultados obtenidos
de la entrevista al personal de HI FUN MEXICO

Se les hizo el cuestionamiento siguiente: ¢COmo piensas que los ven sus clientes?, al

cual respondieron:

- Miriam Cuevas Martinez: “Muchos de los clientes que con anterioridad hemos
venido trabajando, nos han visto como solucionadores de problemas...La ofra
parte en la que difiero, cuando comenzamos a decir que éramos solucionadores
de problemas como tal, caimos en no solucionarlos, no tener respuestas

inmediatas”.

- Enrique Pefa Rosas: “Nos ven como solucionadores de problemas, les ayudamos
a solucionar por ejemplo si un cliente o proveedor no les entrega una articulo, nos

estan usando a nosotros para resolverlos”.

- Andrés Nieto Diaz: “Los clientes nos ven dispersos, confiables, que no tenemos un

modelo de negocios definido, chachareros y no parecemos predecibles”.

- Rogerio Pimentel: “Los clientes nos ven como un proveedor oportunista que trata

de vender lo que se le ponga enfrente”.

Asi mismo, se realiz6 la pregunta referente a como desearias que los vieran sus clientes,

ello con la finalidad de definir la identidad ideal de la empresa.
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- Miriam Cuevas Martinez: “Nada mas que nos apegaramos a nuestro slogan y que
nos vean mas confiables, ya que estamos perdiendo confianza y perdiendo

clientes y también tener respuestas a tiempo”.

- Enrique Pefa Rosas: “Ya no como buscadores sino como proveedores que
contamos con lineas y que les podemos estar vendiendo y entregando mes con

mes, ya no ser buscadores, tener una programacion anual’.

- Andrés Nieto Diaz: “Como una empresa solucionadora de problemas comerciales
y logisticos 120% confiables y que maneja un concepto simple y claro de modelo

de negocios.”

- Rogerio Pimentel: “Para algunos clientes somos un proveedor al que llaman en
cuanto tiene una necesidad de busqueda, sabes que les vamos a responder y

apoyar encontrando opciones innovadoras a buen precio”.

Con la informacion presentada anteriormente, es posible determinar la identidad

organizacional real e ideal.

Identidad Real Identidad Ideal
- Solucionadores de problemas. - Mas confiables.
- Dispersos. - Apegarnos mas al slogan: “finder &
- Con modelo de negocios sin definir. business Solutions”.
- Chachareros. - Ser proveedores con lineas de productos
- Proveedor oportunista. - Ser buscadores que apoyen a sus
clientes con productos innovadores.
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2.8 AREAS DE OPORTUNIDAD

Gracias al andlisis realizado es posible definir las siguientes areas de oportunidad de las
que se partira la formulacién de propuestas estratégicas de comunicacion para la mejora
de la identidad organizacional de HI FUN MEXICO.

IDETIDAD CONCEPTUAL

e Debido a la falta de algunos elementos que conforman la identidad conceptual de
HI FUN MEXICO, existe poca estructuracion, control y funcionalidad al identificar
la empresa. Ya que dicha identidad, no esta formalizada, ni difundida y por tanto,

no esta internalizada en el personal.

IDENTIDAD VISUAL

e Laidentidad visual de HI FUN MEXICO carece de elementos graficos que reflejen
una buena composicion para que sean asimilados por sus publicos de interés, asi
como de unificacion y formalidad.

e Laidentidad visual de HI FUN MEXICO no es coherente con la ideal debido a que
ellos desean ser identificados de manera inmediata por sus publicos a través de
signos y elementos que los remitan a la institucion como una empresa confiable,
como asesores comerciales y proveedores innovadores que comercializan

productos de calidad a un buen precio.

Al no poseer una formalidad en su identidad visual y unificacién, los medios

visuales que ocupa no reflejan del todo la identidad que se quiere proyectar.

Con el andlisis realizado se efectuara el planteamiento de estrategias de comunicacion,
con la finalidad de establecer mejoras acordes y coherentes con los resultados arrojados

en el diagnostico.

El objetivo principal del siguiente capitulo, es que dichas propuestas sean funcionales,
partiendo del andlisis que se ha venido realizado en esta investigacion, y asi fortalecer la

identidad organizacional de la empresa de estudio.
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CAPITULO 3

DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA LA IDENTIDAD
ORGANIZACIONAL DE HI FUN MEXICO

Después del trabajo tedrico-conceptual y practico efectuado, se expondra una propuesta
estratégica para mejorar las areas de oportunidad enfocadas a la identidad organizacional
de HI FUN MEXICO, planteadas en el Capitulo dos.

Las estrategias consisten en la unificacion y formalizacion de la identidad conceptual, asi
como un disefio de la identidad visual, con la finalidad de dar a conocer, implementar e

internalizar en el personal de la organizacion.

3.1 PLANEACION ESTRATEGICA DE PROPUESTAS DE SOLUCION Y MEJORA
(VER ANEXO)

Estrategia 1.
Creacion de la Identidad Conceptual
Tactica:

1.1 Historia de la empresa enfocada en logros

HI FUN MEXICO es una empresa con 15 afios de experiencia en venta de
mercancias generales y en asesoria comercial dentro del canal de Retail. Naci6
gracias al esfuerzo de su fundador y presidente actual, el Lic. Andrés Nieto Diaz,
guien con el paso del tiempo, desde 1995, ha adaptado el modelo de negocios a las

necesidades del Retail Nacional.

En el 2000, la empresa comienza la busqueda de close out’s en Estados Unidos para
su venta en México y, afios mas tarde, también realiza dicha busqueda de productos

en Asia.

Con este antecedente, en el 2008, HI FUN adopta un servicio Finder, buscado
oportunidades de productos de alta calidad en EE.UU y Asia, solicitados por las

cadenas comerciales y adaptandose a las necesidades actuales del mercado.
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Por lo que la empresa se posiciona en super-mercados como WAL-MART, Bodega
Aurrera, Soriana; clubes de precio como COSTCO, CITY CLUB y SAM’S; y tiendas
ONE DOLLAR como Prichos y Waldos.

HI FUN MEXICO nace con una dindmica diferente, donde el mercado demanda
empresas de servicio que vendan productos, por lo que en actualidad, esté integrada
con personal altamente capacitado para la asesoria comercial, formulado estrategias
de solucion de negocios para el Retail.

1.2 Misioén

“Somos una empresa especializada en la venta de mercancias generales y en asesoria
comercial dentro del canal de Retail. Por lo que nosotros no vendemos sélo un producto,
sino un concepto, entendiendo las necesidades del mercado, bridado excelencia y calidad

en cada uno de nuestros productos y servicios”.

1.3 Visién

“Ser lideres a nivel Retail Nacional en venta de mercancias generales con los mejores
precios y soluciones comerciales, lo que permitird consolidarnos como una empresa con
un buen ambiente laboral, comprometidos y confiables, adquiriendo la distribucion

exclusiva de varias lineas de productos”.
1.4 Valores:

- Servicio al cliente: HI FU MEXICO aporta a cada uno de sus clientes un servicio
anico y exclusivo, haciéndolos sentir siempre respaldados y apoyandolos a la
resolucion de negocios comerciales segun sus requerimientos.

- Confianza: Nos comprometemos a ofrecer productos de calidad a bajo costo y un

servicio de excelencia, fomentado la confianza entre nuestros clientes, por medio

del cumplimiento de todas las condiciones comerciales negociadas.
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- Compromiso: La clave de nuestros logros radica en la capacidad que poseemos

de comprometernos con nuestros clientes desde el comienzo de la venta, hasta la

formulacién de estrategias post-venta.

- Creatividad innovadora: Aportamos un valor agregado a nuestros productos,

adoc a cada cadena comercial con acondicionamiento idéneo en exhibicién en

piso de venta y estrategias comerciales, cumpliendo asi, todas las expectativas

que busca.

1.5 Filosofia empresarial

La base de la labor de HI FUN MEXICO es la creatividad e innovacién en los nuevos

proyectos direccionados a las mejoras de la empresa y a la efectividad en el servicio al

cliente, generando un ambiente laboral de excelencia en donde todos los colaboradores

internos y externos, encuentren y exploten su talento, aportando estrategias de solucion

comercial efectivas y funcionales.

1.6 Organigrama por areas

Presidencia de
la Empresa

Direccian
General

Gerencia
deVentas

Gerencia
de
Compras

Administracion
de ventas

Aszesorde
ventas
senior

Aszesores
Comerciales

Gerenciade
Logisticay
O peraciones

Aszesorde
ventas
Junior
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En el Organigrama se representa la estructura por areas a nivel jerarquico, donde las

funciones de éstas son ejecutadas por los cinco integrantes de la empresa.

Cada departamento se representa de forma ovalada ya que HI FUN, es una
comercializadora con ideas innovadora, donde cada integrante realiza diversas

actividades, sin embargo, éstas ultimas estan bien identificadas.

Estrategia 2.
Mejora y Creacion de elementos de la identidad Visual
Tactica

2.1 Logo- Imagotipo

ANTES DESPUES
—

Logotipo: Se encuentra del lado derecho del imagotipo, el nombre de la empresa: “Hi
Fun”, en letras color azul Pantone 2728 C. El tipo de letra es: Hobo Std Numero 90 y en
la parte inferior del nombre, se encuentra el slogan: FINDER & BUSINESS SOLUTIONS,

en letras mayusculas con tipo de letra Arial nimero 16.

2.2 Imagotipo: Se propone un nuevo imagotipo, mas dinAmico e innovador acorde a la

identidad conceptual de la organizacion:

Se compone de un circulo en 3D color azul, Pantone 2728 C. En la parte superior derecha
del circulo se encuentran unas flechas color blanco direccionadas contrariamente
simulado el modelo de negocios de la empresa: los productos en proceso in & out; es

decir, todo lo que importa se vende de forma constante para no tener inventarios.

- Gama cromatica: El color que se utiliza es Pantone 2728 C, este color es el
simbolo de la profundidad, suscita una predisposicion favorable. “El azul es

percibido como confiable, financieramente responsable y seguro. Es un color
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especialmente popular en las instituciones financieras, debido a que su

mensaje de estabilidad inspira confianza”.”

- Medidas: El imagotipo tendra una medida base de 3cm de ancho por 3cm de

largo. El logotipo tendrd una medida base de 8cm de largo por 3cm de ancho.

- Area de proteccion: Para facilitar la legibilidad del logo-imagotipo debe estar

rodeado por un area de restricciébn de un centimetro de separacion.

2.3 Usos incorrectos del logo-imagotipo: No usar combinaciones de colores distintos

de los aprobados.

- No se puede poner el logotipo o el imagotipo de forma separada.
- No se deben distorsionar a mas del minimo permitido las dimensiones del logo-
imagotipo.

El logo-imagotipo se usara en la papeleria que se maneja dentro de HI FUN, en la
papeleria, sefialética, en los articulos promocionales, en los medios de comunicacion
internos y externos. Asi como también se usara en las instalaciones de la empresa. Para

el uso en cada uno se sefialaran las especificaciones mas adelante.

2.4 Usos y aplicaciones: papeleria, sefialética, articulos promocionales, medios

internos y externos

e Las hojas membretadas: seran de papel bond blanco, tendran un tamafio de
21.5 x 28 cm. Contendran el logoimagotipo de HI FUN en su version original en el
lado superior izquierdo sin variaciones en la parte superior respetando un margen

de 2 cm. en la parte superior, inferior, derecho e izquierdo.

En el centro de la hoja se presentara en marca de agua el logo-imagotipo a escala

proporcional 3 veces mas. En la parte inferior derecha de la hoja se colocara

" Pagina web: http://www.gestiopolis.com/marketing/rrppnet/importancia-del-color-en-la-construccion-de-su-
marca.htm
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como pie de pagina la direccion de la institucion, seguido de los numeros

telefénicos. Esta informacion sera escrita en tipografia Hobo Std niamero 9.

Las tarjetas de presentacidn: se utilizara papel opalina blanco para su impresién,
tienen un tamafio de 8x6 cm. En la parte superior izquierda de la tarjeta se
colocara el logo-imagotipo original de HI FUN.

La tipografia utilizada Hobo Std nimero 12 para destacar el nombre y cargo en
negritas del personal en el centro de la tarjeta, en el cual se encuentra de fondo el
logo-imagotipo en marca de agua escala proporcional 2 veces mas. Los datos de
la empresa seran en tipo de letra Hobo Std 8pt: la direccion de la empresa,
teléfonos, mail y pagina web, en la parte inferior derecha.

Sobres aéreos: tienen un tamafio de 10x15cm el papel bond blanco, donde en la
parte trasera superior izquierda se colocaran el logo-imagotipo original y en

negritas a 9pt. el domicilio de HI FUN y sus numeros telefonicos.

Sobres grandes: los sobres seran a tamafio carta de 21.5x28cm vy oficio de
23.5x34cm de color blanco. En la parte de en frente superior izquierda, estard el

logo-imagotipo en su tamafio original.

En la parte de atras en el centro estard el logo-imagotipo tamafio escala
proporcional 3 veces mas. Y en la parte inferior los datos de la empresa con tipo

de letra Hobo Std en negritas a 9pt.

Folder: con medidas de 21.5x28cm vy oficio de 23.5x34cm color blanco. El logo se
encontrard en el centro de la portada, tamafio escala proporcional 3 veces mas. Y
en la pestafia de la parte de adentro los datos de la empresa con tipo de letra

Hobo Std en negritas a 10pt.

Pos-it: color blanco, el logo-imagotipo se encontrara en la parte superior izquierda,

mientras que en la parte inferior se encontraran los valores de la empresa.
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Articulos promocionales: Las tazas serdn de color blanco, las dimensiones del
logo-imagotipo seran de 8cm de largo por 4 cm de ancho, en el cetro de la taza,

con una técnica de impresion de serigrafia.

Boligrafos: Seran color blanco, el logo-imagotipo tendra la medida minima vy

estard en la parte superior del boligrafo.

Agendas: tamafio forma francesa con pastas color blanco, el logo-imagotipo se
establecera en la parte superior de la portada, tamafio escala proporcional 3 veces
mas. Mientras en las paginas se ubicara en su tamafio original en la parte superior

izquierda.

Medios internos: Pizarra informativa donde en la parte superior central se
establecera el logo-imagotipo tamafio escala proporcional 6 veces mas y se
concentraran los formatos con informacion de ventas en hoja tamafio carta:
“Inventario a promover”, “Muestras pendientes por recuperar’, “Planograma

proximas entregas”, “Prioridades de venta’ y “Productos en piso de venta”.

Todos los formatos que se exponen en dicha pizarra tendran el logo-imagotipo en

la parte superior izquierda.

Medios externos: el correo electronico de cada empleado debe estar
personalizado con la firma que contenga los datos de la empresa en letra Hobo

Std nimero 10, asi como el logo en su tamafio original.

Pagina WEB: contendra la historia, misién, visén y valores asi como los colores
institucionales en azul pantone 2728 C. y el logo-imagotipo en la parte superior

izquierda.

Al tener el dominio del sitio web es necesario agregar los datos de contacto de
ventas para la solicitud de informacion acerca de los productos y servicios que

ofrece la empresa.
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e Lasefalética: que se ocupara en HI FUN tendrd las siguientes dimensiones en un

marco 10 cm de ancho por 20 cm de largo. Seran en un color base blanco, y en la

parte superior izquierda se encontrara el logo-imagotipo y el tipo de letra Hobo Std

numero 60.

e Letreros de escritorio: Se encontraran en los escritorios de los Directivos con un

marco 10 cm de ancho por 20 cm de largo. Seran en un color base plateada, y en

la parte superior izquierda se encontrara el logo-imagotipo y el tipo de letra Hobo
Std namero 60.

Estrategia 3.

Difusion y internalizacion del manual de Identidad entre el personal de la empresa.

Tactica

3.1 Ponencia de presentacion de manual de identidad:

Se invitara a todo el personal de HI FUN MEXICO por medio de un correo
electronico, con una semana previa al evento donde el presidente de la
institucion, Andrés Nieto Diaz, expondra el manual en la ponencia titulada
“SOMOS HI FUN MEXICO?, desglosando cada uno de los elementos a través

de una presentacién con una duracién de 30 minutos.

Se otorgara a los asistentes un folder membretado con informaciéon de la
identidad conceptual de HI FUN MEXICO, los cuales se repartiran a los
empleados al inicio de la presentacion. Al final de la ponencia se dara lugar a

la resolucién de preguntas del personal por un lapso de 20 minutos.

Se distribuiran al puablico interno al final de la ponencia, Articulos
promocionales, los cuales seran: plumas, tazas y agendas con el logo-

imagotipo de la empresa.

3.2 Creacién de un curso de capacitacion:

e Se hard la invitacién a todo el personal por medio de un correo electrénico, una

semana antes del dicho curso. Se transmitira al personal los elementos del manual

de identidad conceptual y visual que HI FUN MEXICO posee con el fin de que
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interioricen los componentes del mismo. La duracién de la capacitacién sera de

dos dias, por 2 horas.

e En esta capacitacion se integraran diversas dinamicas grupales que permitan al
empleado interactuar con sus compafieros respecto de la importancia que tiene el

sentirse parte de HI FUN MEXICO, con ello se genera integracion.

e En el dicho curso, se otorgard al personal sus tarjetas de presentacion con el
nuevo disefio de la identidad de HI FUN MEXICO.

3.3 Juntas comerciales:

e El director general Rogerio Pimentel jugard un papel primordial para transmitir y
fomentar un sentido de orgullo y pertenencia a los empleados, por medio de las
juntas comerciales, refiriéndose a su labor, mencionando los valores y la filosofia

institucional, para fomentar un alto nivel de recordacion.

3.4 Proyeccion en la oficina de la identidad organizacional de HI FUN MEXICO:

e Se establecera en un pequefio cartel de tamafio tabloide de 25 cm x 50cm, el
cual se montara en el pasillo principal de la oficina. Contendra la misién, vision, y
el logo-imagotipo de HI FUN MEXICO en su version original sin variaciones en la
parte superior respetando un margen de 2 cm tato de lado superior, inferior

izquierdo y derecho de dicho cartel.

e En recepciéon se implementara un letrero de escritorio de medida de 20 cm x 15
cm, el cual contendra los valores organizacionales, asi como el logo-imagotipo de
HI FUN MEXICO en su version original en la parte superior del letrero, los cuales
seran visibles tanto para el publico interno como al externo que visite las

instalaciones.

e Se les proporcionara a los empleados post-it membretados con el logo-imagotipo
de la empresa en la parte superior, mientras que en la parte inferior en letras Arial

9, se expondran los valores de HI FUN MEXICO y sus definiciones.
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3.5 Resultados esperados

Con base las estrategias, se espera que el personal tenga una conceptualizacion Unica
de la empresa; es decir, que identifiquen a HI FUN MEXICO como una empresa

especializada en la venta de productos en general y asesoria comercial a nivel retail.

Se espera que la identidad conceptual sea captada por los empleados, con la finalidad de
que trabajen acorde a los valores y la vision de la empresa para que todos vayan en la

misma direccion.

Con el paso del tiempo se pretende que se genere un sentido de orgullo y pertenencia en
los empleados; que cada uno de ellos se identifique con los elementos visuales y
conceptuales de la identidad de HI FUN MEXICO.

Un resultado primordial, es que no exista mas confusion entre los empleados respecto al
organigrama y que sepan a quién dirigirse y qué labores le corresponden a cada
elemento, también es importante mencionar que mientras mas clara sea la identidad para
los empleados, serd mas eficiente y contendrd mayor credibilidad su presentacion al

exterior con los compradores del retail (publico externo).

Para evaluar los resultados de la ejecucion de este proyecto, se efectuard una entrevista
a cada integrante de la empresa, con la finalidad de medir su conocimiento respecto
nueva identidad de la empresa, asi como su opinién, haciendo una comparativa de la
identidad de HI FUN MEXICO, antes y después de llevar a cabo la formalizacion de la

identidad organizacional.
Al obtener los resultados de la evaluacién se presentaran los directivos, asi como nuevas

propuestas de ajuste, en caso de que existan discrepancias, o falta de conocimiento e

identificacion con la identidad de la empresa.
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3.6 Presupuesto

TABLA DE COSTOS

MEDIO CANTIDAD PRECIO UNITARIO COSTOS
Hojas membretadas 500pzas $150.00 c/p de 100 hojas | $ 750.00
Tarjetas de presentacion 500pzs (100 para | $120.00 c/p de 100 tarjetas | $ 600.00

c/empleado)
Sobres aéreos 500pzs $100.00 c/p de 100 sobres | $ 500.00
Sobres grandes 500pzs $150.00 c/p de 100 sobres | $ 750.00
Folder 500pzs $ 200.00 c/p de 100 folders | $ 1,000.00
Pos-it 50 paquetes $ 48.00 $ 2,400.00
Tazas 30pzs $ 50.00 $ 1,500.00
Boligrafos 100pzs $ 2.00 $ 200.00
Agenda 10pzs $ 100.00 $ 1,000.00
Sefialética (letreros bafios y oficinas) 7pzs $ 130.00 c/letrero $ 910.00
Letreros escritorio 2pzs $ 150.00 $ 300.00
Letreros recepcion 1pzs $ 250.00 $ 250.00
Pizarrén de caucho (pizarra informativa) 1pzs $ 500.00 $ 500.00
Pagina WEB $ 20,000.00 $ 20,000
Honorarios (ejecucién del proyecto) $25,000.00
TOTAL $55,660.00
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3.7 Calendarizacion

CALEDARIO DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD FECHA DE INICIO | DURACION | FECHA DE
TERMINO
Realizacion de sefalética, papeleria y 16 de julio de
articulos promocionales 2 de julio de 2012 15 dias 2012
Envid de invitacion a los empleados para la _
ponencia: "SOMOS HI FUN MEXICO" 16 de Julio de 2012
Ponencia de presentacion de manual de _
identidad "SOMOS HI FUN MEXICO" 23 de Julio de 2012 01:00 hra.
Proyeccion en la oficina de la identidad .
organizacional de HI FUN MEXICO 20 de Julio 2012
Cada viernes a partir
Junta comercial semanal de 3 de Agosto de 01:30 hrs.
2012
Envi6 de Invitacion a los empleados al curso
de Capacitaciéon 6 de Agosto 2012
Curso de capacitacion 13 de agosto de 2012 | 2:00 hras por | 14 de Agosto
dia 2012
Re-disefio de pagina web 16 de
17 de agosto de 2012 3 meses Noviembre de
2012
Evaluacién de resultados (entrevista a 29 de noviembre de 7 de Diciembre
empleados) 2012 1 semana de 2012
Presentacion de resultados 14 de diciembre de
2012
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CONCLUSION

Gracias a este estudio ratifico la importancia de mi formacion académica y de la
funcionalidad para la sociedad y, en particular, para las empresas mexicanas actuales;
sin embargo, al realizar esta investigacion caigo en el entendido de que las pequefas
empresas estdn consientes de la importancia de la comunicacion, pero no conocen sus

alcances.

Al ser la comunicacién un proceso aprendido desde que nacemos, muchas empresas no
consideran una planeacion estratégica para el desarrollo de los medios y los mensajes
internos y externos, ya que es considerado un proceso natural; sin embargo, cuando la

comunicacion llega a un nivel macro, es necesario tener un plan y control sobre la misma.

Si bien la comunicaciéon no es la panacea para la resoluciéon de los problemas en las
organizaciones, es un factor primordial, para el cumplimiento de los objetivos de la
empresa, para el fomento de la integraciébn y trabajo en equipo, para entrar en el
entendimiento en momentos de crisis y cambio, para establecer la razén de ser y su

proyeccion al exterior, etc.

En el transcurso de la realizacibn de este diagnéstico, se encontraron vacios de
informacion entre el personal de la empresa con la cual se trabajé: Hl FUN MEXICO, a
pesar de ser una organizacion conformada por cinco personas, cada uno tenia una idea

diferente de la identidad del lugar donde trabajan.

HI FUN MEXICO nace con una finalidad, vender mercancias en general al retail
(autoservicios, supermercados, tiendas especializadas y departamentales, etc.), con el
paso del tiempo comienza a ofrecer un servicio de asesoria comercial, en la resolucion de
negocios en las diferentes cadenas en México, tales como Wal-mart, Bodega Aurrera,
SAM’S, etc.

A pesar de que nace con dicha finalidad, se elige el nombre de manera rapida y sin

planeacion, lo mismo sucede con el logo-imagotipo; es decir, no cubre las necesidades

de identificacion interna ante el personal y la proyeccion a nivel de recordacion al exterior.
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Se refleja una falta de planeacién en la identidad, ya que no existe conocimiento de que
es necesario implementar estrategias para la conformacién de ésta, tanto conceptual

como visual.

Por lo que en el diagnostico se extraen las areas de oportunidad de las cuales se
desprenden las propuestas acordes a sus necesidades y basadas en un fundamento
tedrico conceptual planteado en el Capitulo uno, el cual otorga foco y direccionalidad a la

investigacion.

Gracias a la realizacion del diagnéstico, por medio de la observacion participante y la
entrevista, técnicas de investigacion que se adaptaron al caso de estudio, ya que HI FUN
€s una organizacion conformada por cinco integrantes, se arrojaron datos e informacién
importante, tales como la falta de conocimiento de la misién y vision, la confusion de la

labor principal de la empresa y el poco apego de la marca y el nombre de la empresa.

Se detecta que existen diferentes opiniones y conocimientos de los datos imprescindibles
para la empresa, como lo es: la vision, los puestos de cada integrante y la misién en
comun, también existen valores diversos para cada integrante de la organizacion,
exponiendo que no hay una guia convencional de valores para trabajar que les brinde una

identidad unificada.

En general hay una inconformidad y poco apego con los colores y el logo-imagotipo, por
lo que no hay uniformidad en la presentacion de sus medios, papeleria y articulos
promocionales que proyecten una imagen organizacional funcional, controlada, unificada

estandarizada en comun por los integrantes de la empresa.

Con ello, se definen las areas de oportunidad relacionadas a las necesidades de la

empresa respecto a la identidad, planteadas en el Capitulo dos:

o |IDENTIDAD CONCEPTUAL: Debido a la falta de algunos elementos que
conforman la identidad conceptual de HI FUN MEXICO, existe poca
estructuracion, control y funcionalidad al identificar la empresa. Ya que dicha
identidad, no esta formalizada, ni difundida y por tanto, no esté internalizada en el

personal.
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e IDENTIDAD VISUAL: La identidad visual de HI FUN MEXICO carece de
elementos gréficos que reflejen una buena composicion para que sean asimilados

por sus publicos de interés, asi como de unificacion y formalidad.

La identidad visual de HI FUN MEXICO no es coherente con la ideal debido a que
ellos desean ser identificados de manera inmediata por sus publicos a través de
signos y elementos que los remitan a la institucion como una empresa confiable,
como asesores comerciales y proveedores innovadores que comercializan

productos de calidad a un buen precio.

Al no poseer una formalidad en su identidad visual y unificacién, los medios

visuales que ocupa no reflejan del todo la identidad que se quiere proyectar.

Dichas areas de oportunidad se trabajaron conforme el ideal general del personal de la
empresa, en cuanto a su identidad organizacional: Desean forjarse como buscadores de
productos que apoyen a sus clientes con productos innovadores, mas confiables vy llegar

a ser proveedores con lineas de productos.

Es por ello, que las estrategias de comunicacion consisten en la formalizacion de la
identidad organizacional, proponiendo una misién, vision, valores y una filosofia
corporativa, conforme a los objetivos de HI FUN MEXICO, asi como la historia de la

empresa enfocada en logros y esfuerzos.

También se plantea un nuevo logo-imagotipo mas dinamico, menos rigido con un color
mas llamativo visualmente, donde se presentan elementos visuales acordes a las

respuestas vaciadas de la entrevista a cada integrante de la organizacion.

La manera de fomentar, formalizar y controlar la identidad de una empresa, es por medio
de un manual corporativo, que estipule los usos correctos e incorrectos de cada elemento
conceptual y visual de la empresa, por ende es necesario darlos a conocerlo de forma

planeada.
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Los lideres de la organizacién, al ser acreedores de la direccién y de credibilidad en la
empresa, son los indicados para dar a conocer el manual, haciendo sentir parte de un

cambio positivo al personal, donde el manual pasa a ser una guia de trabajo.

Por lo que no basta sélo con dar a conocer el manual de identidad, sino que por medio de
un curso de capacitacion se internalicen los valores, mision y vision, llevando a cabo la
participacion del personal y integracién por medio de dindmicas previamente planeadas
para que se logre un entendimiento comun de lo que son, haciéndolos sentir parte del
nuevo HI FUN MEXICO.

El proceso de internalizacion es un trabajo constante; tanto para los empleados actuales
de la empresa, asi como para los de nuevo ingreso, donde se requiere ser acordes en el

decir y hacer de las labores diarias de cada area y en particular de cada integrante.

Por medio de esta investigacién teoria y de campo, concluyo confirmando que es
necesario trabajar con las empresas mexicanas y sobre todo en las pequefias
organizaciones, apoyandolos en la integracion de los elementos internos indispensables
para una proyeccion favorable de su imagen siempre con miras en el crecimiento

constante adaptandose a las necesidades sociales actuales.

Comprobé, que no existe claridad en la labor y el alcance de los comunicélogos en las
empresas, sin embargo; la importancia de la comunicacién organizacional es evidente, ya
gue las organizaciones necesitan una planeacion estratégica interna para lograr que sus

publicos externos la identifiquen de forma coherente y funcional.
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. Historia

HI FUN Mexico, es una empresa con 15 anos de experiencia en venta de mercancias generales
y en asesoria comercial dentro del canal de Retail. Nacio gracias al esfuerzo de su fundador ¥

presidente aclual, el Lic. Andrés Nieto Diaz, quien con el paso del tiempo, desde 1995, ha
adaptado el modelo de negocios a las necesidades del Retail Nacional,

En el 2000, la empresa comienza la busqueda de close out's en Estados Unidos para su venta
enMéxico y, afos mas tarde, también realiza dicha busqueda de productos en Asia.

Con este antecedente, en el 2008 HI FUN adopla un servicio Finder, buscado oportunidades de
productos de alta calidad en EE UU y Asia, solicitados por las cadenas comerciales y adaplandose
alas necesidades actuales del mercado.

Por lo que la empresa se posiciona en super-mercados como WAL-MART, Bodega Aurrera,
Soriana; clubes de precio como COSTCO, CITY CLUB y SAM'S; v tiendas ONE DOLLAR como
Prichos y Waldos.

HI FUN MEXICO nace con una dinamica diferente, donde el mercado demanda empresas de
servicio que vendan productos, por lo que en actualidad, esta integrada con personal altamente
capacitado para la asesoria comercial, formulado estrategias de selucion de megocios para el

Retail.
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S Mision

“Somos una empresa especializada en la venta de mercancias generales y en asesoria

comercial dentro del canal de Retall. Por lo que nosotros no vendemos solo un producto,

sino un concepto, entendiendo las necesidades del mercado, bndado excelencia y calidad

en cada uno de nuestros productos y sernvicios™.

S Vision

“Serlideres a nivel Retall Nacional en venta de mercancias generales con los mejores

precios y soluciones comerciales, lo que permitira consolidamos como una empresa con

un buen ambiente laboral, comprometidos y confiables, adquinendo la distnbucion

exclusiva de vanas lineas de productos”.




tValores

-Servicio al cliente: HI FU MEXIC O aporta a cada uno de sus clientes un servicio unico v exclusivo, haciendolos
sentir siempre respaldados y apovandolos a la resolucion negocios comerciales segun sus reguerimientos.

Confianza: Mos comprometemos a ofrecer productos de calidad a bajo costo v un servicio de excelencia,
fomentado |1a confianza entre nuestros clientes, por medio del cumplimiento de todas las condiciones comerciales
negociadas.

Compromiso: La clave de nuestros logros radica en la capacidad que poseemos de comprometernos con
nuestros clientes desde el comienzo de |a venta, hasta la formulacion de estrategias post-venta.

«Creatividad innovadora: Aportamos un valor agregado a nuestros productos, adoc a cada cadena comercial
con acondicionamiento idoneo en exhibicion en piso de venta v estrategias comerciales, cumpliendo asi, todas
las expectativas gue busca.

S Filosofia

La base de la labor de HI FUN MEXICO es la creatividad e innovacion en los nuevos proyectos direccionados a
las mejoras de la empresa ¥ a la efectividad en el servicio al cliente, generando un ambiente laboral de
excelencia en donde todos los colaboradores internos y externos, encuentren y exploten su talento, aporiando
estrategias efectivas v funcionales.
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Presidencia de
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& Organigrama

- .

Organigrama que representa la estruciura por
areas a nivel jerdrquico, donde las funoones de

estas son sjecutadas por los cinto nlegranies
gelaempresa

Cada departamento se representa de forma
ovalada va que HI FUN, es una
comergalizadora con ideas innovadoras, donde
cada integrante realiza diversas actividades, sin
embargo éstas ultimas estan bien identificadas.
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FINDER & BUSINESS SOLUTIONS

Ellogotipo-imagotipo esta conformado de una identidadverbal v una visual, 1a cual denota mas dinamismo e innovacion.
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JUSTIFICACION

El imagotipo se compone de un circulo en 3D color azul, Pantone 2728 C. En la parte superior derecha del circulo se
encuentran unas flechas color blanco direccionadas contrariamente simulado el modelo de negocios de |la empresa: los
productos en procesoin & out; es decir, todo lo que importa se vende de forma constante para no tener inventarios.

Std Momero 90 v en 1a parte inferior del nombre, se encuentra el slogan: “FINDER & BUSINESS SCLUTIONST, en lefras
7

El nombre de la empresa: "Hi Fun®, se encuentra del lado derecho del imagotipo, en letras color azul. El tipo de letra es: Hobo 4
mayulsculas contipo de letra Arial ndmero 16. s



S Restricciones Tt
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La zona de restriccion es un espacio de E ._._._._.._E
seguridad que nmdea al logotipo-
imagotipo v no debe ser invadida por o A ELL
ningun elemento grafico. L »
4 K
Es importante respetar este margen, va i B -
que asegura la optima visualizadon de
la marca cuando va acnmpaﬁada de FINDER & BUSINESS SOLUTIONS
textos, fotografias eilustraciones. E

Sirve  para constatar s hay

distorsiones en el logotipo-
imagotipo a partir de 1a réplica o
reproduccion.

Guiandonos por ella, podemos

reproducir 1a marca en cualguier FIHDER & EUEIHEEE EDLUTIUHE

soporte, y dimension.
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S Guia de color

El color que se utiliza es PANTOME 2728 C, este color \ 2
es el simbolo de la profundidad, suscita una
predisposicion favorable. l un

e ; FINDER & BUSINESS SOLUTIONS
El azul es percibido como confiable, financieramente

responsable v seguro. B un color especialmente e
popular en las instituciones financieras, debido a que i
sumensaje de estabilidad inspira confianza.

PANTONE 2728C

Escala de grises
Hi Fun \“Hlﬁm

FIHOER & BUSINESS SOLUTIONS

El logotipo se aplicara preferentemente en su color
corporativo v sobre fondo blanco. Mo se permite su uso en
otros colores.

¢

La version en blanco ¥ negro de la marca, se empleara
cuando el medio de reproduccionlo requiera.

7T ] . ...-"-
Se presentaran las diferentes altemativas en escala de .
grises, blanco v negro ¥y marca de agua, especialmente - 7

indicadoparaimpresos.



*S@ puede ublizar en su color oniginal y en las escalas de

tamafio mencionadas

stapemiﬂ c.dadem‘m blanco ¥ negro. La marca
formatos se alm
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> Tipografia

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefehiikinnorparstuvwxyz

FUENTE PRIMARIA 'ﬁ,i;i‘fgigf A
& o =1
Hobo Std ABCDEFGHIJKLMNNOPQRS TUUWXYZ

abcdereghiikinnorarstrovwxyz
1234567890
#s % &/T)=7]

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklnfiopgrstuvwxyz
1234567890

FUENTE " —.
SECUNDARIA : #5%&@" -
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Arial abcdefghijklnfnopgrstuvwxyz
1234567890
"% &/()=?;

El logofipo esta realizado partiendo de la fuente Hobo 5td. La tipografia
original ha sido retocada en su proporcion biselada y 30.

Elslogan esta conformado porlafuente Arial en negritas.
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S Pizarra informativa

Qi Fun INFORMES DE VENTAS
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