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Introduccion




L achispa que detond este proyecto no proviene de la generacion espontdnea sino de
una serie de sucesos que a continuacion presentamos.

En el 2006 tuvimos la oportunidad de participar en un intercambio estudiantil a
la Universidad Autonoma de Aguascalientes, donde nos encontramos que su plan de
estudios no empataba con el nuestro, sino que tenfan claramente definidas dos carreras:
LCI, Licenciatura en Comunicacion e Informacion, orientada al periodismo vy a los
medios de comunicacion y LCO, Licenciatura en Comunicacion Organizacional, esta
segundanos llamé laatencion, sobre todo por el enfoque corporativoy las oportunidades
laborales de las que se hace poco caso en la carrera de Comunicacion y Periodismo
impartida en la Facultad de Estudios Superiores Aragon.

Una vez que terminamos la carrera, pensamos en hacer la tesis conjunta trabajando
en el area organizacional, enfocados en el caso Zapaterias La Luna, ya que, como muchas
empresas mexicanas se veian en problemas ante las exigencias de la modernidad, no
obstante, cada uno de nosotros tuvimos que incorporarnos a la vida laboral. Mientras
Laura trabajé en una casa de publicidad, Carlos ya tenia un par de afos en el grupo
Inditex involucrado, en el drea la gestion, fungié como gerente de distintas sucursales
de las tiendas de ropa ZARA.

En el 2010 Laura empez6 a trabajar en Artesanos en Mobiliario Azteca, nombre
que tenia en ese entonces la empresa SOFAMEX, como apoyo administrativo de la
direccion. En ese momento se dio cuenta que la comunicacion corporativa era un drea
de oportunidad parala empresay que, ademas, se habia vuelto una necesidad imperante.
Meses mas tarde Carlos se incorpor6 a la empresa y en conjunto conformarian, por
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primeravezenlahistoriade laempresa, un dreadedicadaen gran parte alacomunicacion.

SOFAMEX es una empresa integrada por una fabrica de salas y veinte sucursales que
son provistas por la misma. La fabrica fue fundada en 1981 y en sus inicios abastecia
mueblerias externas, sin embargo, diez afios més tarde decidio abrir sucursales propias
y asi se constituyd su principal premisa: venta directa de fabrica, y puso su fuerza
sobre una sociedad industrial, donde toda la responsabilidad del éxito recaia en las
caracteristicas producto. La empresa no presto atencion a desarrollar la imagen que
ese gran grupo ya constituia, pues todas sus sucursales trabajaban como entidades
separadas con un sistema de gestion mds o menos similar, sin ninguna marca que los
amparara. LLa comunicacion corporativa no era considerada como elemento importante,
sin embargo, casi veinte afios mds tarde ante el vertiginoso cambio de los mercados tuvo
un inminente rezago tanto en la oferta, como en toda la estructura de la organizacion.

Por fortuna, los directivos entendian la problematica y estaban muy interesados en
resolverla. Uno de los asuntos medulares fue la creacion de la identidad de la empresa,
a partir de lo cual se gestaria el resto. La organizacion tenia la imperiosa tarea de
diferenciarse de sus competidores y hacerse reconocer de manera integral, tanto por
su infraestructura como por la superestructura, hecho que, significaria la conciencia de
que en este mundo globalizado la eficiencia operacional es necesaria pero no suficiente."

En el 2010, la empresa creé la marca MILLA SALAS, con la que se buscaba
la unificacion de la imagen de las tiendas con la fibrica, sin embargo, se traté de un
logotipo que se inserté de manera timida en los materiales graficos ya utilizados, mds
que de la filosofia completa de la organizacion. A pesar de ello, esta accion se volvio un
parteaguas en el futuro desarrollo de la marca SOFAMEXy de un drea de comunicacion
en la organizacion.

Tras dos afios de trabajo arduo en las necesidades de la empresa y el reto que
significaba la consolidacion de una marca y la optimizacion de su comunicacion tanto
interna como externa, se hizo evidente que la imagen de MILLA SALAS no poseia los
atributos suficientes para un verdadero cambio, por lo que fue necesario replantearse
una identidad cuyos atributos fueran mds asertivos en cuanto a los requerimientos de la
empresa. Es asi, como surge la marca SOFAMEX y con ella se constituyo la identidad
corporativa con la que actualmente se trabaja.

1 Recuperado  de  hup://www.ucipfg.com/Repositorio/MAES/MAES-03/Unidad 1/ESTRATEGIA%20
MPORTER%202011.pdfp. 2, fecha de consulta, 20 de mayo del 2018.



Toda esta situacion nos hizo entender que més alla de ser trabajadores del drea
de comunicacion, simultineamente viviamos la realidad de la empresa que ademas
comprendia un fenémeno de comunicacion que volvimos nuestro objeto de estudio, y
es asi como presentamos este proyecto de una auditoria de identidad e imagen para la
empresa SOFAMEX.

Este trabajo toma importancia desde dos vertientes, la primera porque, si bien es
cierto que el fascinante proceso de comunicacion ha cobrado cada vez mds importancia
en diferentes rubros, como el caso de las corporaciones, también lo es que hoy en dia su
aplicacion sigue siendo poco preponderante en la realidad de las Pequeias y Medianas
Empresas (PyMEs) aun cuando son consideradas & columna vertebral de la economia
mexicana, con la generacion del 72% del empleo y 52% del Producto Interno Bruto
(PIB) del pais.* Y en segundo lugar, significa una gran drea de oportunidad para los
comunicélogos mexicanos que en conjunto con las empresas mexicanas pueden lograr
un proceso sinérgico.

A cinco anos de la implementacién de la marca SOFAMEX, consideramos muy
importante la claridad de la identidad e imagen de la empresa, a través de lo que
constituye precisamente este trabajo, una auditoria que por medio de sus mediciones
cuantitativas y cualitativas logre tener la certeza de lo qué es la empresa'y también como
es percibida por sus distintos piblicos, para que asi se permita el desarrollo de una
estrategia de comunicacion al servicio de la imagen, basada en objetivos realistas.

Parallevar a cabo este estudio, tomamos como base ala fibricay a tres de sus tiendas
mis representativas: Toreo, San Angel y Ermita. De esta forma se consolida la revision
de documentos formales e informales de la institucion, materiales graficos, entrevistas
tanto a miembros internos como a externos, la aplicacion de diversas encuestas y la
observacion y vivencia propias durante ocho afios y trabajados a lo largo de cinco meses,
desde octubre del 2017 hasta abril del 2018.

Nuestro objetivo general fue precisamente auditar a la empresa SOFAMEX
para ofrecer un amplio panorama de su situacion actual en cuanto a sus procesos de
comunicacion, desde la perspectiva de lo que es hasta el como es percibida por sus
publicos, y que tales resultados sean la base de una estrategia global de comunicacion.

Los objetivos particulares devinieron del general y fueron los siguientes: el primero

2 Recuperado de hup://www.condusef.gob.mx/Revista/index.php/usuario-inteligente/educacion-financiera/492-
pymes, fecha de consulta, 25 mayo 2018.
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fue esclarecer los conceptos de identidad e imagen, ya que, generalmente se encuentran
confusosyuno existe através del otro. Mientras que el segundo fue llegar auna definicion
concreta sobre una auditoria de comunicacion, por medio de los origenes del concepto
de auditoria y las diversas teorias de administracion.

La hipdtesis con la que este trabajo se desarrollo fue que el valor percibido de los
atributos de la empresa SOFAMEX es inferior al de su identidad actual y su imagen no
estd controlada ni dirigida de manera correcta a los diversos publicos, por lo tanto, no
hay claridad para plantear una estrategia de comunicacion, por ello, se puede esperar
que al disenar una buena estrategia de comunicacion se logrard una imagen controlada
de SOFAMEX.

Las variables que se desprenden de esta hipétesis son: 1. El valor percibido de los
atributos de la empresa SOFAMEX es igual al de su identidad actual, por lo tanto, su
imagen esta controlada y dirigida de manera correcta a los diversos publicos, y cuenta
con claridad para plantear una estrategia de comunicacion. 2. El valor percibido de los
atributos de la empresa SOFAMEX es mayor al de su identidad actual y su imagen no
estd controlada ni dirigida de manera correcta a los diversos pibicos, por lo tanto, no
hay claridad para plantear una estrategia de comunicacion.

El primer capitulo aborda los conceptos de identidad e imagen que parecen tener
una suerte de misticismo dificil de esclarecer, ya que, hay una constante donde el uno
construye al otro y viceversa. Lo hemos hecho a través de la mirada de diversos autores,
entre los que destacan Joan Costa, Paul Capriotti y Luis Angel Sanz de la Tajada.

En el segundo capitulo ahondamos en ¢l concepto de auditoria, tanto sus inicios
como parte de la rama contable, hasta la presentacion de las instrucciones basicas para
la aplicacion de una auditoria en el drea que nos corresponde: el proceso comunicativo.

Para el tercer y dltimo capitulo presentamos la conjuncion de los dos anteriores,
aplicados de manera prictica a nuestro caso de estudio, para ello echamos mano de
entrevistas e investigacion donde, a través de materiales graficos, textos, testimonios,
comparativos y encuestas buscamos el conocimiento profundo de SOFAMEX.

Este proyecto no fue cosa ficil, pero si muy alentadora, se convirtio en un desafio y
una inspiracion, ya que, este campo de la comunicacion es relativamente nuevo y ofrece
alos profesionistas comunicologos-auditores la oportunidad de plantear creativamente
el método con el que abordarén a cada organizacion.
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E ste primer capitulo tiene el propésito de dejar en claro los conceptos de identidad
e imagen corporativa, ya que, ambos son complejos y suelen confundirse, puesto
que uno conformaal otro, sin embargo, han sido determinados bajo distintos contextos.
En este apartado se proporcionard al lector un panorama historico que permitira
conocer a laidentidad e imagen a través de su evolucion.

Primero, se abordaran los antecedentes del concepto de identidad corporativa y
algunas propuestas de diferentes autores, con el objetivo de llegar a una conclusion
acorde al presente la cual sea aplicable para realizar una auditoria de identidad e imagen
en SOFAMEX. Ademids, se hablard sobre el Plan de Empresa que se desprende del
concepto de identidad de la empresa.

Una vez que se tenga claro el concepto de identidad, se trataran los origenes de la
imagen corporativa, teniendo como directriz las propuestas de Paul Capriotti, Luis
Angel Sanz de la Tajada y Joan Costa con quienes sc realizara una conclusién para
consolidar las bases que permitiran aplicar esta auditoria.

1.1 Identidad corporativa, alboresy concepto
La identidad corporativa se convierte en un elemento esencial para una empresa desde
que se cobra conciencia de que /.../ el problema profundo de la empresa no esta en la
produccion o en la planificacion, sino en la capacidad de comunicar determinadas ideas

e imdgenes a determinados destinatarios, internos y externos.*
Es por ello, que se debe llegar a la profundidad del concepto desde sus origenes. De

3 Joan Costa, /dentidad corporativa, México, Trillas, 1993, p. 11.
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acuerdo con Joan Costa, los precursores de la disciplina de identidad corporativa son: el
arquitecto, el disefiador y artista grafico alemdn, Peter Behrens y el sociélogo austriaco
Otto Neurath. En conjunto en el afio de 1908 colaboraron con la empresa alemana
AEG" para crear la imagen de esta firma y disenar un programa para las producciones
de la misma, lo que llevd a que generaran un servicio inédito de disefio integral que
configuré la imagen coherente y unitaria de esta empresa en todo el mundo. A partir
de este trabajo Behrens y Neurath construyeron el paradigma historico de la identidad
corporativay el origen del déserio total o imagen global.?

Once anos mas tarde se fund6 en Alemania la escuela Bauhaus, que a pesar de
su corta existencia (1919-1933), permitié al mundo occidental conocer la nueva
forma de concebir el diseno como union de estética y racionalidad que coordinaba las
diferentes manifestaciones de arte, la artesania y la industria como una unidad de las
distintas disciplinas del dibujo, la tipografia, la fotografia, la escenografia, la moda, la
arquitectura, el disefio gréifico y el disefio industrial .’

Fue desde entonces que la identidad corporativa se convirtié en un instrumento
fundamental de la estrategia y competitividad de la empresa, el cual se fundé como
ejercicio pluridisciplinar que quedé manifiesto desde que surgié a partir de la
colaboracion de un arquitecto, disefiador y artista grafico, quién sumo6 su talento a un
socidlogo. Sin embargo, Joan Costa sefiala que hasta ese punto nadie le dio importancia
ala cultura corporativa y al factor humano en la identidad empresarial global.”

La identidad corporativa desde la perspectiva técnica es el desdoblamiento de
la marca o de las marcas de identidad de los primeros artesanos. La disciplina de la
Identidad corporativa tom6 como niicleo de comunicacion a la marca, debido a que la
creacuando no existe, lamodifica cuando es preciso, pero en todos los casos la desarrolla
exhaustivamente y normaliza después de sus usos segtin el espiritu racionalista de la
escuela Bauhaus. ®

4 De acuerdo a lo que menciona Luis Caballero “la AEG (*A*ligemeine *E*lektricitits-* G* esellschaft) (Compaiifa
General de la Electricidad). Empresa que podemos considerar pionera en contar con una identidad corporativa
entendida desde la perspectiva actual. Es decir, la suma de caracteristicas de comunicacion vinculadas con la esencia de
la empresa.” Brandemia, ALC, la primera identidad corporativa de la historia, recuperado de: hup://www.brandemia.
org/aeg-la-primera-identidad-corporativa-de-la-historia, consulta: 10 de marzo del 2018.

5 Joan Costa, CIAC, /dentidad corporativa y estrategia de la empresa, Espaia, CEAC, 1992, p. 25.

6 Idem.

7 [bid.,pp. 24-26.

8 Ibid..p.26.



Durante la Segunda Guerra Mundial, el esfuerzo laboral se enfoco en la produccion
y con ello devino la importancia del disefio. Fue hasta 1950 después de la recuperacion
de Europa y la consolidacion hegemonica de los Estados Unidos que los disenadores
vendieron la idea de que wun buen diserio significa un buen negocio, es decir, se dio
de nuevo importancia al disefio de los objetos, a la presentacion de los mismos y a la
configuracion de la imagen de la empresa que los produce.’

En 1960 se consolido el concepto de Identidad corporativa con la aparicion del
programa de identidad visual para sefialar, por medio de un plan sistematico, las formas
visuales que utilizara la empresa en funcion de presentarse con sus diferentes publicos.'

En nuestros dias, la relacion entre la industria y la sociedad contemporanea ha
colocado a la informacion y comunicacion con un valor sobresaliente, basta ver el
sinfin de senales que se presentan por doquier en cines, autobuses, edificios, bares,
supermercados, sitios web. Todos y cada uno de ellos tratando de ofrecer garantia de
autenticidad que defina su preferencia en la feroz competencia de los mercados de
consumo.

Joan Costa afirma que el industrialismo con sus cuatro pilares: e/ capital, la
organizacion, la produccion vy la administracion, ya no son el eje de los negocios en
la era de la informacion y competitividad donde la nueva sociedad de servicios debe
adaptar su plataforma de negocios de manera estratégica vislumbrando el futuro.!

Por eso se considera que, en el ambito comercial y empresarial, yano solo se procura
larotacion de productos, ahora se pretende sobre todo impregnar de manera colectiva a
los ptiblicos con mensajes, imagenes, simbolos y marcas cuya influencia determine actos
decisionales de consumo por la funcionalidad del producto y por aspectos emocionales.
Por ello, instituciones y piblicos han dado mayor foco de atencion a la esencia de las
empresas, es decir, a lo que comunican como parte del fendmeno de la comunicacion
social y la comunicacion corporativa.

Para que la empresa pueda comunicar su identidad y generar una imagen
determinada para sus publicos, es necesario que entienda en primera instancia qué es
identidad corporativa. A continuacion, se abordaran algunas propuestas del concepto

9 Guillem Marca, “Estrategias de identidad visual de marca”, en Paul,Capriotti (ed.), Geszion de la marca corporativa,
Argentina, La crujia, 2007, p. 103.

10 /dem.

11 Joan,Costa, /magen corporativa en el siglo XX1, Argentina, La crujia, 2009, pp. 193-194.

17
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de identidad de empresa, que proporcionaran un panorama mas amplio del mismo.

Norberto Chaves apunta que la identidad corporativa es el mensaje clave de la
comunicacion social. También sefiala que la circulacion de la identidad se da por capas
sumergidas, indirectas, semiconscientes o subliminales, con lo que se les da privilegio a
los canales no tradicionales de comunicacion. '

Paul Capriotti define identidad corporativa como la personalidad de la organizacion
que se compone por la conjuncion de su historia, su €ética y su filosofia de trabajo.
También estd formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas
por la direccion que se manifiesta a través de los valores y creencias con los que la
organizacion se autoidentifica y autodiferencia de las otras organizaciones en el
mercado."?

Del mismo modo, Capriotti senala que laidentidad corporativa de cada organizacion
debe responder a las preguntas ;quiénes somos?, jcomo somos?, ;qué hacemos?,
(como lo hacemos?, ademds apunta que la identidad corporativa es un concepto muy
amplio y genérico, por ello, es conveniente trabajarlo desde la perspectiva de la filosofia
y cultura corporativa.'*

Por su parte, Joan Costa afirma que la raiz y potencial del concepto de identidad
corporativa estd en la antropologiay en el sentido de corporacion o corpus el cual atafie
ala operativa de la empresa en su totalidad. "

Costa sostiene que el paradigma de la organizacion empresarial del siglo XXI estd
compuesto por los siguientes vectores estratégicos: la identidad, la cultura, la accion,
la comunicacion y la imagen, que estdn sujetos a responder las siguientes preguntas de
la empresa:

*  Quién es, se refiere a laidentidad

*  (Qué hace, son los actos, decisiones y actuaciones
*  (Quédice, eslo que comunica

* (Quéespara mi, eslaimagen

12 Norberto Chaves, La imagen corporativa: teoria y metodologia de la identficacion institucional, Espaiia, Gustavo
Gilli, 1990, p. 13.

13 Paul, Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Espana, Ariel, 1999, p. 140.

14 Idem.

15 Costa, /dentidad corporativa y estratega..., pp. 23-24.



* (omo,através de laaccion, la cual depende de la cultura de la organizacion'

En este punto, el autor de /magen corporativa en el siglo XXI enfatiza que la
identidad es el elemento diferenciador y nicleo de los demds vectores. Igualmente,
sefiala la importancia del como, o a través de gué acciones la empresa responde a las
preguntas anteriores, ya que, también constituye un importante diferenciador frente a
la hiperoferta a la que estén expuestos los publicos de la empresa.'”

En otra de sus obras, Costa sefiala que al concepto de identidad corporativa se le ha
limitado de manera erronea de la siguiente manera:

* Se concibe como un apartado del disefo grafico;

* Suobjetivo es otorgar a las empresas marcas alas que se confunde con logotpos;

* Se establecen las normas de aplicacion de dichos signos de marca, pero en
realidad se trata de pseudonormas, siempre repetidas, que se han vuelto una copia
indefinida de un manual, con un modelo superado que no sirve a las necesidades
de cada empresa en particular.'®

Ante la problematica anterior, Luis Angel Sanz de la Tajada sugicre reivindicar
este concepto en su sentido mds amplio y desde todas las perspectivas posibles. Para
ello sostiene que la identidad de la empresa es el conjunto de atributos que permiten
diferenciarla de otras organizaciones, independientemente de como sean percibidas en
su contexto exterior. En este sentido, la identidad es la codificacion de la cultura de la
empresa que puede ser desagregada en las siguientes variables:

* Identidad Axioldgica: las caracteristicas éticas y morales de la compaiia
incluyendo el conjunto de valores morales y profesionales que la organizacion
profesa, es decir, la ética como comportamiento moral de la empresa.

* Identidad social: la presencia social de la organizacion mds alld de su mercado
para generar buena identidad asumiendo responsabilidad social.

* Identidad de servicio: el servicio a los clientes de la empresa en la gestion
empresarial, en la presentacion excelente para satisfacer los intereses y
necesidades de los clientes y como valor central del entorno competitivo de la

16 Costa, /magen corporativa..., pp. 194-195.
17 Jbid.,pp. 196-197.
18 Costa, /dentidad corporativa y estrategia.., p. 23.
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empresa.

* Identidad administrativa: afecta desde las relaciones laborales hasta aspectos de
la motivacion a partir del reconocimiento del hombre como eje de la empresa. Es
la filosofia humanista de la compaiia traducida a una politica laboral adecuada a
dicha concepcion.

* Identidad institucional: ligada ala presencia de laempresa en un universo gremial
o politico, diferente al campo social, donde debe existir apertura a relaciones con
el entorno institucional, regulados por mecanismos formales y coherentes del
ambito institucional.

* Identidad mercadoldgica: comprende las capacidades y la competencia de la
empresa en el mercado.

* Identidad técnica: estd relacionada con la produccion y calidad de los bienes y
servicios de la compaiifa.

* Identidad economica-financiera: se refiere a la solidez de la empresa.'”

Para Sanz de la Tajada, laidentidad de laempresa es su personalidad, que la diferencia
de las demds y constituye su identidad especifica, es decir, su propio ser. Anade, que la
identidad de la empresa se concreta en dos tipos de rasgos especificos:

* Fisicos: los elementos iconico-visuales como: el signo de identidad, mismo con
el que se reconocera a la empresa desde su entorno. Desde esta perspectiva, los
elementos bdsicos de la identidad fisica son la marca en la forma simbdlica y el
logotipo en la forma verbal.

* Culturales: las creencias y valores de la empresa o los rasgos de tipo conceptual y
comportamental de la organizacion.*

A partir de esta doble perspectiva, Sanz de la Tajada distingue el fenotipo fisico
o la fisionomia y el fenotipo cultural o el comportamiento para establecer los rasgos
diferenciadores de la organizacion. El mismo autor apunta que las empresas son
impensables sin laidentidad cultural, resultado de la codificacion de una serie articulada
de conductas, marcas conceptuales, sistemas normativos y filosofias de referencia
desde los que la empresa elabora, piensa, siente y actia. Por ello, propone que toda

19 Luis Angel Sanz de la Tajada, Jncegracion de la identidad y la imagen de la empresa: desarrollo conceptual y
aplicacion prdctica. Espaia, ESIC, 1994, pp. 53-54.
20 /bid.,p.41.



organizacion debe tener fundamento en su concepto de filosofia que integre los ejes
referenciales para dar origen a la identidad corporativa a partir de diversas perspectivas,
especialmente desde el plano ético y el plano cultural !

El autor de /nzegracion de la identidad e imagen de la empresa, anade que la
identidad de la empresa se compone de las siguientes tres dimensiones conceptuales
y operativas, relacionadas de modo secuencial con la finalidad de ser un reflejo de la
realidad organizacional:

* Laidentidad o el ser de la empresa, se compone de su culturay su mision.

* Lacomunicacion que la empresa hace de su propia identidad.

* Laimagen percibida por los ptiblicos de la realidad empresarial (resultado de su
comunicacion).?

Laidentidad de la empresa se concreta en dos aspectos complementarios, el primero
tiene que ver con lo visual o signico que estd vinculado con la forma fisica de la identidad
empresarial. Desde esta perspectiva el disefio grafico se ocupa de la concepcion, el
desarrolloyla elaboracion de los elementos constituyentes de la identidad de la empresa
y de la ordenacion operativa de su aplicacion en la practica. Como segundo aspecto, se
puede entender a la identidad conceptual como la personalidad cultural de la empresa,
en donde lo conceptual se refiere al contenido propio de la misma, por ejemplo, el
pensamiento, las ideas a través de las que se define y la vinculacién con el contexto.

Continuando con laidea de identidad conceptual, L. Tejada menciona que el actuar
de las empresas se da a partir de sus parametros mentales y la pragmdtica que posee,
en otras palabras, es la conducta que manifiesta los esquemas conceptuales de la
organizacion, por ello se denomina identidad conceptual a/ zpo de diserio que es capaz
de analizar el espectro de rasgos culturales -mentales y pragmaticos- y posteriormente,
de acuerdo con principios de los métodos clinicos, proceder al mantenimiento de esa
identidad o modificacion.**

Es asi como la identidad conceptual es susceptible de ser disenada al igual que la
identidad visual y para ello se necesita desarrollar una metodologia acorde para codificar

21 /lbid.,pp. 41-42.

22 Jbid.,p. 42.

23 Ibid.,p. 43.

24, L. Tejada, “Un marco tedrico y metodolégico para la identidad conceptual de las organizaciones”, en Luis Angel
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los rasgos conceptuales y culturales de la organizacion con la cual se pueda generar el
codigo de identidad conceptual de la organizacion.>

Ahora bien, se sugiere que la programacion de la identidad conceptual se disefie
acorde con la identidad visual de manera que ambas constituyan y configuren la
identidad fundamental o amplia. En este sentido, en la relacion entre ambas vertientes,
la identidad cultural debe preceder a la visual, esta preexistencia en el tiempo no debe
suponer en modo alguno superioridad metodologica.*®

Regresando a la perspectiva de Joan Costa donde la identidad corporativa es una
ingenieria que organiza diferentes tipos de recursos que como conjunto se compone de
los siguientes siete vectores:

1. Nombre o identidad verbal: es el primer signo de existencia de la empresa y se
da cuando esta se le puede nombrar, por ello, la empresa y sus productos se
convierten en sujetos de comunicacion. El nombre es el tnico signo de doble
direccion pues se utiliza para designar a la empresa o sus productos y también lo
usa el publico para referirse a ella de manera positiva o negativa.

2. Ellogotipo: es la traduccion visual del nombre legal o de la marca bajo la forma
de un logotpo o una palabra disefiada para incorporar ala empresa en lamemoria
social. Este proyecta la originalidad y personalidad de la empresa con el nombre
de marcay a través de esta que la diferencia de la misma palabra escrita.

3. La simbologia grafica: definida como la asociacion del logotipo y los simbolos
iconicos de la marca, mismos que en conjunto representan los identificadores
de ella. Con frecuencia, en el logotipo se incluyen signos e iconos para poner en
marcha variables lingiiisticas, simbolicas y estéticas. Es importante subrayar que
los simbolos e iconos de identidad poseen mas fuerza por si mismos, que la de un
logotipo, ya que, al ser imdgenes son més faciles de recordar o asociarlos con un
minimo esfuerzo.

4. Identidad cromdtica: el color en la identidad visual tiene variantes diversas, sin
embargo, por si mismo cumple la funcién identificadora en el primer nivel de la
sensacion visual y la funcion mnemotécnica que vincula color, posicionamiento
¢ imagen.

Sanz de la Tajada, /ntegracion de la identidad y la imagen de la empresa, Espaiia, ESIC, 1994, p. 54.
25 Sanz de la Tajada, op. ciz., p. 54.
26 Idem.



5. La identidad cultural: considera a los signos culturales, culturemas,” o a los
elementos significativos de una cultura empresarial que definen un estilo o
estilemas,”® como el modo de comportamiento global, modo de ser y hacer
de una empresa ante la sociedad. El hacer cultural corresponde a la cultura
corporativa y a la identidad y es entonces como la idenuidad activa o cultural
reflejael cardcter o estilo propio de la empresa. El hacer técnico, el hacer cultural
y las formas del comunicar lo que hace la empresa, constituyen en el publico la
imagen corporativa.

6. Los escenarios de la identidad o la arquitectura corporativa: son el espacio para
lainteraccion entre los clientes o el ptiblico y los representantes de la empresa o
sus empleados. Este espacio perteneciente a la empresa ya significa en si mismo
un indicador de identidad que debe ser considerado con el mismo interés cuando
se elabora un spor de television, un folleto, o con el mismo cuidado con que la
empresa selecciona y forma al personal.

7. Indicadores objetivos de identidad: es la informacion objetiva y racional dirigida
exclusiva y estratégicamente a algunos publicos determinados. Se forma con
datos de una monografia de la empresa, un inventario, un balance, una ficha o
una memoria anual con informacion, cifras, datos cuantificados y comprobables
que refieren a hechos institucionales y constitucionales. También lo conforman
el domicilio social, el equipo directivo, los locales que ocupa, las instalaciones
que posee, el nimero de empleados, los paises donde estd presente, sus
propiedades, su estructura organizativa, sus empresas filiales y su participacion
en las mismas, sus patentes y sus marcas, sus realizaciones en investigacion y
desarrollo y su cotizacion en bolsa. Estos datos se dirigen a campos o sectores
concretos. Tienen caracter especifico o privado y pueden funcionar sobre las
personas e instituciones que son estratégicamente tratadas como lideres de

27 Culturemas: “Los culturemas son, por definicion, nociones especifico-culturales de un pais o de un dmbito cultural
y muchos de ellos poseen una estructura semdntica y pragmdtica compleja.” Lucia Luque Nadal, Los culturemas:
gunidades lingiiisticas, ideologicas o culturales?, Universidad de Cordoba, p. 94, recuperado de: http://elies.rediris.cs/
Language_Design/LD11/LD11-05-Lucia.pdf, (consulta, 6 de junio del 2017).

28  Estilema: “El concepto hace referencia a una marca o huella personal, identificable ¢ intransferible, aunque si
imitable de una manera de hacer tanto en forma como en contenido, de una persona respecto aun arte.”, David Caldevilla
Dominguez, et. al., El concepto de estilema de autor en el cine: Los casos de Steven Spielberg, John Mc Tiernan y
Clint Eastwood, Madrid, Universidad Complutense, 2013, p. 651, recuperado de: htep://revistas.ucm.es/index.php/
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opinion y de comportamiento o en lugares donde no funcionan otros recursos
como la publicidad o la promocion.

Joan Costa sostiene que la identidad corporativa elaborada y gestionada en sus siete
vectores, alcanza sus potencialidades especificas derivadas de la cultura de empresa, de
la creatividad, del disefio grafico, industrial, ambiental y la informacion institucional.*

De la identidad de la empresa se desprende el proyecto de empresa el cual tiene
enfoque cultural y se identifica con la mision empresarial que refiere a un ideal futuro
para la organizacion orientada a su vocacion. La mision empresarial es el vinculo entre
estrategias, valores de la organizacion y de los empleados, por ello, tiene que ver con los
propositos de la empresa desde el aspecto filosofico hasta el enfoque estratégico de la
empresa.®!

El proyecto de empresa se compone de proposiciones sujetas a los principios y
politicas de accion de la organizacion para orientar sus objetivos estratégicos. Es
el marco de referencia para que los miembros de la empresa conozcan la direccion
de la misma, los valores en los que cree, los pardmetros que maneja para decidir en
situaciones criticas, por ello, un buen proyecto de empresa incluye la mision de la
compaiifa, los objetivos corporativos, la filosofia de negocios y las responsabilidades
de la organizacion. Contiene los fundamentos de la personalidad de la empresa, la
dimension economica, social, cultural y publica intentando afirmar la identidad actual
de la compania y su vocacion futura para que, a partir de ello, la empresa disefie sus
politicas y decisiones estratégicas y tacticas.*

Los elementos basicos para elaborar un proyecto de empresa son:

a) Establecimiento de los fundamentos culturales de la empresa o su razon de ser.

b) Definicion de la vocacion de la organizacion en el espacio en el que se proyecta.

c¢) Determinacion de los propositos de la empresa.

d) Identificacion de los conflictos que la empresa debe solucionar para lograr sus
objetivos.

e) Establecimiento de las politicas para lograr sus objetivos.

ESMP/article/view/42148, (consulta, 6 de junio del 2017).
29 Costa, Identidad corporativa y estrategia..., pp. 30-35.
30 Jbid,p. 35.

31 Sanz de la Tajada, op. ciz., p. 58.

32 lbid..p. 59.



f) Expresion de los valores fundamentales compartidos por los miembros de la
organizacion.*

Se debe diferenciar el proyecto de empresa como el antecedente cualitativo del
plan estratégico de empresa que se compone de modelos prospectivos de gestion y
formulacion, que se adaptan como parte del sistema de evaluacion cuantitativa y de los
procesos de accion.**

El plan estratégico de empresa contendra los planes especificos necesarios para
solucionar problemas con incidencia en varias dreas. Este serd gestionado por el director
de cada unidad quien delegard responsabilidades al personal especializado.”

De acuerdo con Luis Angel Sanz de la Tajada un proyecto de empresa debe estar
compuesto de la siguiente manera:

1. INTRODUCCION Justificacion general del marco en el que se concibe y desarrolla el
proyecto de empresa.

2. MISION/ES DE LA EMPRESA  Objetivo social y pretensiones de la compaiiia en cuanto a su
vocacion y mision en el mds amplio sentido.

3. VALORES ESENCIALES DE LA Relacion de lo que la organizacion propugna en los diferentes
EMPRESA aspectos de su identidad para basar sus planteamientos.

4. PRINCIPIOS CULTURALES DE  Filosofia de la organizacion, como concrecién de sus valores
LA EMPRESA esenciales, que conforma la cultura de la empresa.

5. OBJETIVOS ESTRATECICOS DE  Relacion de objetivos corporativos a alcanzar, derivados de las
LA EMPRESA misiones, a medio y largo plazo. Deben ser claros y mensurables.

6. POLITICAS GENERALES DE LA Instrumentos de la empresa para conseguir los objetivos estratégicos.
EMPRESA

7. CONSIDERACIONES FINALES Indicaciones al servicio de los planes especificos de las diferentes
dreas de accion empresarial, en coherencia con las politicas.

Cuadro. 1 - Cuadro recuperado de Luis Angel Sanz de la Tajada, Integracion de la identidad y la imagen de la empresa:

desarrollo conceptual y aplicacion préctica, £spana, £SIC, 1994, p. 61.

33 Jbid..pp. 60-61.
34 Ibid..pp. 60-61.
35 Ibid..p.61.
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1.2 Imagen corporativa, alboresy concepto

Una vez vista la importancia que tiene la identidad de una empresa no es menos
importante descubrir como es considerada por sus distintos publicos. Para ello, se
desvelard el concepto de imagen a través de la mirada de diversos autores.

La imagen es lo que resta en la experiencia emocional colectiva cuando todo ha
sido dicho, realizado, consumido y olvidado en la marea del trajin diario...

Pero la imagen es también la misma fuerza que impulsa este ciclo siempre
renovado, siempre vuclto a recomenzar a su alrededor. Es, como en la magia, el
circulo del eterno retorno. La construccion de la imagen de la empresa no es arte
de magia ni un fendmeno espontaneo: requiere autodescubrimiento de la propia

singularidad, unavision generalista polivalente, coherencia e ideas innovadoras.*

De acuerdo con Joan Costa, en el periodo de 1790 a 1870 yala par de la Revolucion
Industrial, surgio6 la industria de la comunicacion para crear los primeros caminos
y carreteras que serian las redes para el transporte rodado mismos que permitirian la
aceleracion en la circulacion de bienes industriales y, con ello, la rapidez y alcance a las
diferentes regiones. Fue en este mismo periodo que se desarrollaron los antecedentes de
las técnicas contemporaneas de comunicacion como, el telégrafo, el disco fonografico,
la fotografia y los inicios del teléfono, sin embargo, la produccion de bienes materiales
en serie, su distribucion y su consumo eclipsaron a la industria de la comunicacién.*

Los grandes voliimenes de produccion de estos bienes, generados en la Revolucion
Industrial, estaban adelantados para la época, por lo tanto, generaron excedentes, los
cuales se tenian que promover para ser consumidos. Otra cara de este momento se dio
cuando el incremento de las producciones generé mas puestos de trabajo y a la par,
la gente de alrededor de las fibricas estaba expuesta a las comodidades y novedades
que surgian. La relacion produccion-consumo tomé dinamismo con la llegada de
la publicidad y su intencién de acelerar el consumo. Desde entonces, se establecio
la conexion entre la fibrica y el mercado a través de los productos-salarios y ventas-
trabajo. Con ello se establecié que la publicidad debia zzansformar deseos latentes en
necesidades, e incluso, crearlas, con el objetivo de generar el mayor rendimiento del
capital invertido.*®

36 Costa, /magen corporativa..., p. 19.
37 lbid.,pp. 22-23.
38 /bid..p.28.



Fuehastamediadosdelsiglo XX conelposindustrialismo quelaeradelacomunicacion
desplazaria a la era de produccion con el ascenso de la economia de la informacion. Al
mismo tiempo, se dio el auge de la television, la informética, las telecomunicaciones y
la telematica.* Esto llevo a que en 1945 la comunicacion se convirtiera en ciencia a
partir de los trabajos de Wiener y Shannony a los que se les sumaria la aportacion de la
psicologia social de Jacob Levi Moreno.*

La comunicacién como ciencia gener6 dos vias de estudio: una, la tecnologia de la
comunicacion y otra la sociologia de la comunicacion y la informacion. Esta tltima dio
pie al surgimiento de la comunicacion humana que ha permeado en las organizaciones a
través de conceptos como los que enlista Joan Costa a continuacion:

* Ja nocion esencial de identidad:

* laintegracion de las comunicaciones;

* la culura organizacional:

* Jos cambios culturales;

* la comunicacion interna:

* la gesuon del vinculo con empleados, clientes, accionistas, medios de
comunicacion, lideres de opinion, las administraciones y los colectivos sociales;

* losprogramas de calidad:

* la gestion del conocimiento para la toma de decisiones estratégicas v el diserio de
modelos.*!

Un factor mas a considerar que influy6 como antecedente a los estudios de imagen y
que en opinion de Joan Costa, fue la aportacion mas importante para el comercio en el
siglo XX, lainvencion del marfketing. A partir de él, se hizo concienciasobre loimportante
y determinante que es el mercado o los publicos de la empresa y desde entonces se ha
dado importancia a escucharlos, entenderlos y satisfacerlos cada vez més.*?

El reposicionamiento de la comunicacion frente al industrialismo a partir de las

39 Telematica: La telematica se refiere alos sistemas de gestion de la comunicacion que caracterizan a las tecnologias de
la informacion, pero sobre todo a los servicios y aplicaciones que orientan a las telecomunicaciones en su utilidad social,
la palabra telemdtica estd formada por la union de las telecomunicaciones y la informatica. José Javier Medina Muioz,
“La telemdtica en la esencia de las telecomunicaciones”, en: Antena de 1elecomunicaciones, diciembre 2008, p.11,
recuperado de http://coitt.es/res/revistas/05a_telematica.pdf, consulta: 6 de junio del 2017.

40 Costa, /magen Corporativa..., pp. 25-26.

41 [bid., pp. 26-27.

42 lbid.,p. 29.
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innovaciones en el campo de la comunicaciony el comercio tom6 auge cuando surgié la
revolucion de los servicios, que haimpulsado a poner en préctica el nuevo paradigma del
siglo XXI, que de acuerdo con Joan Costa es: la gestion integrada de las comunicaciones
y las acciones en la construccion de la imagen y la produccion de valor en la actual era
de la informacién.*?

Apartir de estos referentes historicos se puede notar, que lainvestigacion profesional
de la comunicacion, es el antecedente para el estudio de la imagen de la organizacion.

De manera casi automdtica, cuando se aborda la palabra imagen aparecen en la
mente una serie de elementos que llenan de sentido este concepto. Por ejemplo,
las senales de trafico, mamparas luminosas, fachadas de puntos de venta y centros
comerciales, carteles, banners y actualmente los canvas en sitios web. Todo esto ocurre
gracias a las diversas técnicas de difusion de los medios masivos de comunicacion que
los transmiten. De ahi que resulte inevitable que las empresas se vean inmersas en esta
vordgine visual, envueltas en un ambiente donde la necesidad principal es dotarse de
una buena reputacion. A pesar de ello, estas imigenes y representaciones externas
dirigidas a los diferentes publicos, no son la imagen corporativa o empresarial pero si
contribuyen a su formacion.**

Generalmente, cuando se habla de imagen se hace referencia al aspecto fisico ligado
alamoda, alaapariencia o ala decoracion, pero este uso es una desviacion del concepto
original.*®

Durante el estudio de la imagen corporativa han existido diversas perspectivas que
dificultan el logro de una misma posicion sobre su concepto. En consecuencia, muchos
investigadores rechazaron su uso en el campo de la comunicacion organizacional,
nos obstante, en la actualidad, la imagen corporativa es un concepto basico para las
disciplinas vinculadas a la comunicacion.*®

A continuacion, se abordardn algunos conceptos de imagen propuestos y
desarrollados mediante el estudio de las disciplinas de identidad e imagen corporativa:
de acuerdo con Carlos Javier Rodriguez Rad, Ortega sostiene que la imagen es

la representacion mental de un conjunto de ideas, creencias e impresiones reales o

43 bid., pp. 27-28.

44 Ibid., p. 52.

45 Idem.

46 Capriott, op. cit., pp. 15-16.



pstcologicas que el publico en general o determinados colectivos en particular tienen de
una empresa, institucion, producto o marca.*

En relacion con la perspectiva anterior, Rodriguez Rad explica que para Heude
imagen se configura a partir de acciones cotidianas de todos los actores que componen
la empresa v que es siempre el resultado de las acciones de individuos mas o menos
conscientes.*®

De acuerdo con Dichter, la imagen de la empresa es el conjunto de rasgos que
constituyen su personalidad.® En este sentido, Sanz de la Tajada interpreta a la
imagen como la representacion mental, afectiva o racional que surge en el publico ante
una empresa, como resultado de experiencias, creencias, actitudes, sentimientos, €
informacionesasociadosacella, reflejo dela culturade laorganizacion enlas percepciones
del entorno.”

En esta interpretacion, queda manifiesto que la imagen de la empresa no es estatica
debido a que se compone por una estructura sensible a las transformaciones del entorno
social donde la empresa se desarrolla, es decir, a la empresa le influyen sus propios
cambios y lo que le pase a la competencia.”!

Como complemento de lo anterior, es posible afirmar que la imagen de una empresa
es el resultado interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquella [la
empresal producen en la mente de sus piblicos,” por ello, Sanz de la Tajada considera
que la imagen es el resultado conjunto e integrado de la identidad de la empresa v del
trabajo corporativo.”

Otra forma de entender la estructura que compone a la imagen es a partir de la
siguiente propuesta dividida en dos niveles:

* Subjetivo: incluye la experiencia directa que el sujeto ha tenido con la empresa.

47 Carlos Javier Rodriguez Rad, Auditoria de identidad e imagen como base para la formulacion de la estrategia de
comunicacion, Espaiia, Universidad de Sevilla, 1995, p. 107, recuperado de https://ddd.uab.cat/pub/quepub/
quepub_al1995n4/quepub_al1995n4p105.pdf, consulta, 6 de junio del 2017.

48 Idem.

49 Sanz de la Tajada, op. cit., p. 131.

50 Luis Angel Sanz de la Tajada, Auditoria de la imagen de empresa: métodos v téenicas de estudio de la imagen,
Espana, Sintesis, 1996, p. 21.

51 Sanz de la Tajada, /ntegracion...,p. 131.

52 Justo Villafaiie, /magen positiva: gestion estratégica de la imagen de las empresas. Espaiia, Piramide, 1993, p. 23.
53 Sanz de la Tajada, Audiroria..., p. 21.
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* Social: se compone de la informacion indirecta sobre la empresa que circula a
nivel interpersonal o de los medios de comunicacion.>*

Esta propuesta manifiesta que la imagen es el resultado de la interaccion entre:

* lahistoria de la empresa en caso de que sea conocida

* los mensajes que la organizacion ha comunicado intencionalmente

* los mensajes que la organizacion ha comunicado sin intencion

* lo que otras personas han dicho o escrito sobre la empresa

* lo que dicen de la empresa los lideres de opinion o las personas que cuentan con
algtin grado de influencia.”

Y apunta que las principales fuentes de comunicacion que intervienen para la
formacion de la imagen son:

* Laorganizacion
¢ Losmedios de comunicacion

56

e [osactores externos

Es asi, que basado en la nocion de imagen-actitud,’” Paul Capriotti propone que la
imagen corporativa es la estructura mental de la organizacion que se forman los piblicos,
como resultado del procesameento de toda la informacion relativa a la organizacion.
Asi, el concepto de imagen corporativa estd basado en la recepcion de informacion.®

A continuacion, se presentan los argumentos con los que Paul Capriotti justifica su
propuesta de imagen corporativa:

* La estructura mental de la organizacion, o el conjunto de rasgos o atributos
que se otorgan a la empresa, resultado de la adquisicion de conocimiento por
parte de los individuos acerca de la organizacion, lo que convierte a la imagen
en una estructura cognitiva de los piblicos que generara valores y conductas
determinadas.

* ...que se forman los publicos..., es decir, los sujetos o publicos donde se forma

54 Capriott, op. cit., p. 24.
55 Idem.

56 Idem.

57 Ibid., pp. 21-26.

58 Ibid..p.29.



la imagen de la empresa quienes cumplen roles determinados en la relacion con
la organizacion. Es importante que en el estudio de la imagen de la empresa se
analice de manera detallada a los publicos para establecer las pautas mediante las
cuales se procesa la informacion recibida.

o ... el resultado del procesamiento..., en otras palabras, el consumo interno de
la informacion que reciben los individuos a partir de la estructura mental de la
empresay de laasimilacion de informacion que llevaacabo el receptor, en funcion
del conocimiento que posee. Analizar el procesamiento de la informacion en los
diferentes puablicos permite conocer las estrategias y la forma en la que el publico
registra esa nueva informacion.

* de toda la informacion relativa de la empresa, por ejemplo, los mensajes que
reciben los publicos acerca de la organizacion, cuando los envia, (mensajes
activos) o cuando no los envia (mensajes pasivos). La informacion procedente
del entorno o fuentes con informacion de la organizacion y de sus propias
actividades contribuye a la formacion de la imagen de manera decisiva.”

Capriotti apunta que la mayoria de las propuestas de imagen de la empresa contienen
la idea latente de que la imagen es una re-presentacion de un obyeto real, que actiia en
sustitucion de éste. Sin embargo, los autores de las diversas propuestas interpretan esta
representacion de manera diferente.*

Como se menciona al comenzar el apartado de imagen corporativa, las diferentes

posturas sobre la imagen llevaron a establecer las siguientes tres tendencias de estudio:

a) Laimagen-ficcion: es la apariencia de un objeto o de un hecho.

b) Laimagen-icono: es la representacion grafica de un objeto.

c¢) Laimagen-actitud: la evaluacion de la empresa que el publico hace a partir de los
atributos que la definen y diferencian de otras organizaciones.*!

Esta investigacion se enfoca en el concepto de imagen-actitud y en la postura de
Paul Capriotti debido a que se parte de que la imagen corporativa es el estereotipo
que los puiblicos se forman de la empresa a partir de los mensajes y la informacion que
proporciona ésta en su papel de emisor.

59 lbid., pp. 29-31.
60 /bid..p. 16.
61 ldem.
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De acuerdo con Vander Zarden, citado en la obra Planificacion estratégica de la
imagen corporativa, la imagen-actitud es una tendencia o predisposicion, adquirida y
relativamente duradera, a evaluar de un modo determinado a una persona, suceso o
sutuacion y actuar en consecuencia con dicha evaluacion.®®

Mientras que Cirigliano propone que la imagen es un esquema de posibles
respuestas, es un perfil de conductas anticipadas.®® A partir de las posturas anteriores,
Capriotti sostiene que la imagen es una figura retorica que se usa para visualizar y
denominar a un conjunto de actitudes que poseen los publicos, y con las cuales evaliian
las cosas, personas u organizaciones.®*

La idea central de la tendencia de imagen-actitud en la cual Capriotti basa su
postura para su propuesta de imagen corporativa es, la de una representacion mental
como concepto o idea de una empresa sin ser esta como tal, pero si, la evaluacion de la
misma que el publico hace a partir de los atributos que la definen y diferencian de otras
organizaciones. Con ello se genera un estereotipo para valorar, tomar una posicion y
actuar en relacion a la organizacion.

En la obra Planificacion estratégica de la imagen corporativa se seiala que los

fundamentos de la imagen-actitud son:

* Cognitivo o reflexivo: es la forma como se percibe una organizacion mediante
pensamientos, creencias o ideas sobre la misma.

* Emocional: se le considera el componente irracional el cual se manifiesta a
través de sentimientos positivos o negativos que provoca una organizacion al ser
percibida.

* Conductual: intentadirigirlaconductadelos publicosapartir de lapredisposicion

para actuar respecto a la organizacion.®

Mientras que la imagen-actitud se caracteriza por tener:

1. Direccion, para que los sujetos construyan un sentido propio de la empresa que
puede ser positivo o negativo.

62 /bid.,pp. 22-23
63 /bid.,p.23.
64 Idem.

65 /bid.,p.22.
66 /bid.,p.23.



2. Intensidad, la cual, sefiala la fuerza de la direccion de la imagen corporativa (més
fuerte o débil).

3. Motivacion, a partir de los intereses de las personas quienes marcan la direccion e
intensidad de la imagen de la organizacion. Esta caracteristica determina el nivel
cualitativo de la imagen corporativa en las personas que integran al publico.®

Es importante resaltar que la imagen-actitud ha sido de las nociones mas aceptadas,
aunque no existen muchos trabajos a profundidad sobre ello, Capriotti sefiala a Joan
Costa como uno de los autores que ha realizado investigacion sobre la formacion de
la imagen, quien se apoyo6 de la Teoria de la Gestalt y la Teoria de la Informacion de
Shannon y Weaver® para profundizar en la transmision de la informacion de la empresa
y lamanera como los individuos perciben los mensajes, ademds, concluy6 que laimagen
se configura en la mente del receptor como una Gestalt, es decir, como resultado de la
acumulacion fragmentada y discontinua de informacion. A partir de esta perspectiva y
con base en latendencia de imagen-actitud, Capriotti apunta que la organizacion cuenta
con dos formas de comunicacion:

a) Directo: es la forma en la que la organizacion transmite de manera directa y
personal todo lo que hace o vende y la forma como lo hace.

b) Indirecto: se realiza a través de los diferentes canales de comunicacion para que
la empresa comunique todo lo que ella dice que hace.*

Cuando los mensajes de la empresa llegan al receptor por medio de las
telecomunicaciones, las interacciones sociales y las experiencias personales se producen
en ¢l diversas reacciones que generan un estereotipo o imagen acumulada, que detonara
actitudes, opiniones y una conducta con respecto a la organizacion.™

Sin embargo, Capriotti afirma que la carencia de estudios profundos sobre la
formacion de la imagen corporativa ha llevado a que los diferentes autores describan

67 Idem.

68 Teoria matemdtica de la comunicacion: Se trata de un modelo de comunicacion o teoria de la informacién pensada en
funcion de la cibernética, la cual hace un estudio del funcionamiento de las méquinas, especialmente de las electronicas
donde se trata a la informacion como una unidad cuantificable que no toma en cuenta el contenido del mensaje. Virginia
Woolf, 7eoria de la comunicacion, recuperado de: http://algarabiacomunicacion.blogspot.mx/2013/04/modelo-de-
comunicacion-shannon-y-html, consulta, 6 de junio del 2017.

69 Capriotti, op. cit., pp. 24-25.

70 /bid.,p.25.
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superficialmente el proceso de formacion de la imagen y centren su atencion en
proponer programas de comunicacion para las empresas. También sostiene que
existe la tendencia en dar poca importancia en la formacion de la imagen a través de
las informaciones provenientes del exterior de la empresa, ya que, es probable que
genere confrontacion con la informacion obtenida dentro de la empresay que de ello se
desprendan aspectos negativos para la imagen de la organizacion.™

La reflexion de Capriotti en torno a la tendencia de la imagen-actitud, refiere a que
por un lado se reconoce que la imagen surge en la mente de los receptores y, por otro,
las empresas consideran a la imagen como un activo propio que debe transmitir a sus
publicos. Por esta razon las empresas suelen considerar que son constructoras de su
imagen a través de la comunicacion corporativa. Como consecuencia, ¢l estudio del
proceso de formacion de la imagen ha dejado de lado el andlisis profundo del receptory
la manera en la que genera la imagen.™ Debido a que la imagen se forma en las personas
receptoras de toda la informacion y comunicacion sobre la empresa, es importante
estudiar y analizar este concepto desde la perspectiva de los publicos de la organizacion
y de su interpretacion de la informacion, méds que desde la perspectiva de la empresa.™

Capriotti sostiene que laimagen-actitud serd el punto de partida parala investigacion
de la comunicacion en las empresas, aunque debe ser revisada para dirigir sus esfuerzos
hacia los piblicos y los procesos de recepcion e interpretacion de la informacion. ™

Actualmente, la imagen corporativa posee relevancia para el logro de los objetivos
de las empresas, por ello, es una tendencia para establecer el crecimiento y la madurez
organizacional frente a la globalizacion.™

Mediante lahomogeneizacion, la saturacion de la oferta, laaceleracion del consumo,
la saturacion comunicativa y los cambios cualitativos en los publicos, se establece el
futuro de las empresas para generar credibilidad y confianza en sus piblicos a partir de
que ellas asuman la actitud de sujetos sociales.™

Las principales responsabilidades de las empresas cuando se asumen como sujetos
sociales, son el actuar de manera correcta y tener conciencia sobre los mensajes que

71 Idem.

72 1bid., pp. 25-26.
73 Ibid.,p. 26.

74 Idem.

75 Ibid., pp. 7-8.
76 Ibid.,pp. 7-9.



emiten ante sus publicos, ya que, su conducta y la informaciéon que comunican se
convierten en mensajes simbolicos de lo que las empresas son. Es asi como las acciones
de las empresas transmiten informacion misma, que es el punto de partida para que
las personas las consideren miembros de la sociedad que se relacionan, interactian y
tienen influencia en los demds.”™

El valor generado por la imagen corporativa para el desarrollo de la comunicacion
estratégica empresarial se basa en los siguientes beneficios:

* Permite ocupar un espacio en la mente de sus publicos.

* Facilita la diferenciacion de la empresa frente a las organizaciones competidoras
y crea valor para sus publicos por medio de un perfil de identidad propio y
diferenciado.

* Disminuye la influencia de factores situacionales en la decision de compra para
que las personas dispongan de informacion adicional sobre la organizacion que
les permita tener referencia previa en la que basen su eleccion.

* Permite vender mejor, a través de la referencia de una buena imagen corporativa,
lo que conllevara a mayor margen de utilidad por la posibilidad de que la gente
pague un plus de marca como sinénimo de garantia de calidad o de estatus frente
ala competencia.

* Atrae mejores inversores, cuando la perspectiva sobre beneficios que ofrece la
empresa es mayor frente a la de sus competidores.

* Atrae mejores empleados, cuando quienes laboran en el sector al que pertenece
la empresa la imaginan como el lugar en el que les gustaria trabajar.™

Se puede entender a la imagen corporativa como la informacion procesada por el
publico receptor, estableciendo asi, una figura cognitiva, afectiva y racional sobre lo
recibido y sobre su propio ser. Esta construccion de empresa permeada en los distintos
publicos puede darse de manera colectiva o particular y se configura a través de la
interaccion de ideas, experiencias directas o indirectas, creencias reales o psicologicas,
sentimientos relacionados a ella y de las actitudes y acciones cotidianas de todos los
actores de la empresa.

En este capitulo se puede vislumbrar como los dos conceptos, de identidad e

77 Ibid., pp. 9-10.
78 [bid.,pp. 11-13.
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imagen son las grandes figuras representativas de un proceso de comunicacion entre
una empresa y sus diversos publicos, donde la primera juega el papel del emisor y la
segunda se refiere a la configuracion de lo percibido. La identidad se refiere ala esencia
y definicion integral de lo que la empresa es, tanto de manera implicita como explicita,
puesto que cada uno de los atributos que la integran tiene unidades de informacion que
comunican. Por su lado, los pablicos dependen de los canales de comunicacion, de los
mensajes tanto verbales como no verbales y de su propio sistema de decodificacion para
desvelar lo que la empresa emana.

Tener claros los conceptos de identidad e imagen, no es suficiente para tomar accion
sobre ellos, por el contrario, es apenas la punta del «eberg. Es asunto indiscutible que
toda empresa tiene una identidad y una imagen, ya sea fuerte o débil, conveniente o
inconveniente, sin embargo, tener conocimiento de ello, requiere de la utilizacion
de herramientas que permitan acceder a las entranas de su proceso comunicativo,
escudrifiar y evaluar de manera cuantitativa y cualitativa la posicion de cada actor. Es
aqui cuando la auditoria es fundamental para obtener un panorama consciente sobre
lo qué es la empresa y como se mira desde de los ojos de sus observadores, y de esta
manera, tomar decisiones que le lleven a metas esclarecidas.






Auditoriade
comunicacion




n el capitulo anterior se explicaron los conceptos de identidad e imagen, a través
de la mirada de diversos autores, los cuales son la base de este capitulo, ya que,
para conocer a fondo a una organizacion es imprescindible hacer un andlisis sobre ella,
puesto que en la mayoria de las organizaciones laborales z gente quiere empezar por los
obyetivos sin toda la reflexion y andlisis previos. Eso simplemente no funciona porque
los objetivos resultan no estar basados en buena informacion y, posiblemente, sean
equivocados,™ asi lo afirma Roger D’Aprix a modo de reflexion sobre la necesidad que
todas las organizaciones tienen que hacer andlisis previos a la elaboracion de sus planes
estratégicos.
En este apartado, se retomaran las teorias de las principales escuelas de pensamiento
o comportamiento organizacional del siglo XX y las nuevas tendencias que serviran de
antecedente al concepto de auditoria de la comunicacion. Se abordaran algunos trabajos
representativos sobre auditoria administrativa y se citaran algunas propuestas como
preambulo del concepto de auditoria de comunicacion. Este apartado finalizard con una
explicacion breve de la forma en la que se debe realizar una auditoria administrativa
enfocadaa una funcion en particular, en este caso, lacomunicacion en una organizacion.

2.1 Antecedentes de la auditoria de comunicacion, teoriasy
posturas administrativas
Antes de hablar del concepto de auditoria de comunicacion es imprescindible conocer

79 Roger D’Aprix, La comunicacion para el cambio: como conectar el lugar de trabajo con las cambiantes demandas
del mercado, Espaia, Granica, 1999, p. 101.
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las posturas que construyen la base del campo que se va a auditar que para este estudio
es la comunicacion corporativa.

Es una realidad que muchos de los estudios realizados sobre administracion de las
empresas han dirigido su atencion ala mejora de la eficienciay el desempeno de la fuerza
laboral y en hacer conciencia del uso de materiales para lograr la maximizacion del
producto final. Es por ello que la investigacion acerca de los procesos de comunicacion
organizacional tomé importancia con intencion de trasladar el saber del proceso
productivo.®

El conocimiento o saber se transmite a través de la interrelacion de los hombres
y de acuerdo con Alberto Martinez de Velasco Arellano, es practicamente imposible
comprender al hombre como ser social sin considerar su interrelacion con las
organizaciones,”" ya que, el hombre ha sido parte de los grupos organizacionales
formales o informales desde sus origenes. A partir de la Revolucion Industrial se
comenzo el estudio consciente y fundamentado de las organizaciones. La teoria que
surgi6 en este momento evoluciono con las escuelas del comportamiento organizacional
del siglo XX con las ideas de Frederick Taylor y Max Weber. Segin Alberto Martinez de
Velasco Arellano, el conocer las principales escuelas y sus teorias permitird organizar
el trabajo, hacerlo eficiente y productivo, conciliar los objetivos de la empresa con
el personal, motivar al personal, saber como se influye en las distintas partes de la
organizacion e identificar qué factores internos y externos se deben considerar para
alcanzar los objetivos asi como saber cual es la influencia del contexto de la empresa,®
en otras palabras, el conocimiento de estas escuelas es la base para realizar una auditoria
de comunicacion.

A partir del trabajo de Carlos Ferniandez Collado se retomaran las cuatro escuelas
tedricas fundamentales que representaron los movimientos empresariales sobre
produccion y administracion: clésica, humanista, de sistemas y de contingencia,® las
cuales se orientaron a probar la coherencia interna en la produccion y la secuencialogica

80 Max Tello, Manual de auditoria de la comunicacion interna, s./1., s./ed., 2012, p. 4, recuperado de: hup://
maxtello.com/manualdeauditorial.pdf, consulta, 8 de junio del 2017.

81 Alberto Martinez de Velasco Arellano, “Escuelas del comportamiento organizacional”, en Carlos Ferndndez
Collado [coord.], La comunicacion en las organizaciones, México, Trillas, 2002, p. 18.

82 /bid..p. 19.

83 1bid.,18-19.



en lalinea dela planta con miras de economizar energias y ganar tiempo.** Es importante
sefialar que la siguiente exposicion de las escuelas de pensamiento organizacional se
basa tinicamente en la perspectiva de Carlos Fernandez Collado debido a la ausencia
de fuentes sobre el origen y antecedentes de auditoria enfocada a la comunicacion
organizacional. A pesar de ello, estas teorias nos sirven para sustentar el desarrollo y
construccion teorica del modelo de auditoria de comunicacion.

La primera teoria que se abordara es la Clasica o de Estructuracion y definicion
precisa, que busca, como su nombre lo dice, estructurar y jerarquizar todos los niveles
de la organizacion para poder entenderla. Existen diversas obras donde plasman su
filosofia, las cuales se distinguen a continuacion.

En La burocracia (1911),% Max Weber considerd los siguientes elementos
esenciales, que ailos después retom6 Adam Smith paraasegurar que las metas ocurrieran
a partir de planes, programas y tareas bien establecidas:

» Contar con una jerarquia de autoridad bien definida.

* Desarrollar normas, reglas y estandares de operacion que sean precisas.

o Lspecificar los deberes y derechos de cada empleado.

»  Delimitar la injerencia del personal en la propiedad de la organizacion.

o Llevar un informe administrativo v por escrito de los actos, decisiones y
reglamentos mds importantes.

*  Que los funcionarios mantengan una distancia soctal con sus empleados con el
trato impersonal y formal. *°

En la obra Administracion cientfica (1911), Frederick W. Taylor se enfoco en
la optimizacion de la produccion con base en dempos v movimientos, estudiando
las operaciones necesarias para realizar una tarea por medio de la observacion y la
experimentacion. Por ello considero hacer investigacion constante como tnica forma
de asegurar mayor productividad y controlar de manera eficaz el proceso de produccion.
De esta investigacion sobresalen los siguientes principios:

84 Tello, op. cit., p. 3.

85 Las fechas entre paréntesis que se encuentran en las escuelas de comportamiento organizacional fueron tomadas de
la tabla presentada en Alberto Martinez de Velasco Arellano, “Escuelas del comportamiento organizacional”, en Carlos
Fernandez Collado [coord.], La comunicacion en las organizaciones, México, Trillas, 2002, p. 20.

86 Martinez de Velasco, op. cir., p. 21.
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* [lpersonal deberd ser seleccionado “cientificamente’, capacitado y ubicado en el
puesto que mds concuerde con sus caracteristicas tanto fisicas como intelectuales.

» [luabajo deberd ser analizado cientificamente 'y no intuitivamente, o sobre bases
de poder o influencia.

*  Debe haber una cooperacion muy cercana entre los que planean (tareas mentales)
v los que ejecutan (tareas manuales) para lograr una adecuada integracion de
funciones.

* Administradores v trabajadores deben compartir responsabilidades por igual,

aungque cada grupo en la tarea mds adecuada de sus caracteristicas.”

En la obra Principios de Management (1916), Henri Fayol sostuvo que en
cualquier empresa la administracion es fundamental para la eficiencia en la planeacion
y la prediccion. La importancia de su trabajo radica en la aplicacion constante de sus
principios en cualquier empresa hasta nuestros dias. En el cuadro 2 se presenta una
tabla que sintetiza los principios administrativos y sus diferentes aplicaciones.

Siguiendo con el enfoque de Fernandez Collado, la teoria cldsica propuso el estudio
sistematico para las organizaciones a partir de principios universales de administracion.
Resalt algunas caracteristicas de la cultura organizacional como la jerarquia y la
autoridad, las reglas y los procedimientos y las relaciones formales, sin embargo, dio
poca relevancia al proceso de la toma de decisiones, al conflicto, a la forma en que se
establecen los objetivos organizacionales y a las personas. Las empresas que trabajan
con esta teoria lo hacen con una comunicacion organizacional formal, oficial, vertical
y descendente, con poca libertad para el manejo de contenidos y relaciones fuera de lo
estipulado y una marcada centralizacion en la toma de decisiones incluyendo lo que debe
decirse, como y cuindo, a manera de control y supervision de las posibles desviaciones,
lo que conlleva a una comunicacion lenta, poco oportuna, escasa o excesiva, con foco
de atencion a los temas que decide la direccion y con poco interés a las necesidades de
los trabajadores.®®

Como respuesta al descuido que presentaba la Teoria Clasica sobre el componente
humano, se consider6 a la Teoria Humanista cuyo enfoque se basa en los factores
sociologicos y psicoldgicos de la empresa.

87 Ibid.,pp. 21-22.
88 /bid..pp. 23.



PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS DE HENRI FAYOL

PRINCIPIO APLICACION
Divisién del trabajo Especializacion
Autoridad y responsabilidad Poder
Disciplina Obediencia
Unidad de mando Un jefe

Unidad de direccion Un plan

Subordinacion de los intereses particulares
alos generales

Preocupacion primaria por la
organizacion

Remuneracion del personal

Salarios Justos

Centralizacion Union

Cadena escalar Jerarquizacion

Orden Posicion unica de cada persona
Equidad Justicia

Estabilidad del personal

Bajo indice de cambios

Iniciativa

Ideas fuera del plan previsto

Companerismo

Moral elevada

Cuadro. 2 - Elaborado a partr de la propuesta de Gerarld M. Goldhaber, en: Carlos Ferndndez Collado, La
comunicacion en las organizaciones. Mévico, Trillas, 2002, pp. 22-25.

Elton Mayo (1927) relacioné el interés de Taylor de medir las conductas productivas
del personal de manera cientificay el trabajo con la investigacion de Hugo Miinstenber
sobre la aplicacion de los principios de la psicologia al desarrollo y productividad del
personal. Mayo realizé estudios en la Western Electric de Hawthorn [Pensilvania] y
propuso determinar el impacto de algunas condiciones fisicas [laluz] en la productividad
de los empleados. Concluy6 que necesitaba conocer y comprender a las organizaciones
como entes sociales, desde sus relaciones grupales formales o informales hasta el
impacto en ellas de elementos del tipo estructural, econémico y psicologico.®

89 /Jbid.,p. 24.
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Por otro lado, Kurt Lewin enfocé sus estudios en comprender el comportamiento
grupal y la importancia del liderazgo, la comunicacion interna, las relaciones entre
grupos, la moral, la productividad y la solucion de problemas.”

Mientras tanto, Rensis Likert (1947) desarrollé cuatro modelos para el disefio de la
organizacion con base en los estudios de Elton Mayo y Kurt Lewin incluyendo variables
como el liderazgo, la motivacion, la comunicacion, la interaccion e influencia, la toma
de decisionesy el control. Los modelos para el disefio de una organizacion de Likert son
el autoritario, el benevolente-autoritario, el consultivo y el participativo.”!

Likert apoy6 el modelo participativo debido a que brinda confianza en los
subordinados ylibertad para cuestionar, tiene aperturay confianza para la comunicacion
y la discusion de temas de trabajo, comunica en todos los sentidos con involucramiento
total de los subordinados en la toma de decisiones sobre politicas y normas hechas en
la organizacion a través de grupos interconectados, busca continuamente las opiniones
de los subordinados para propiciar comunicacion ascendente frecuente, confiable y
con involucramiento total, tiene sistemas de recompensas, delimitacion de objetivos
y evaluacion practica y participativa, delega autoridad, comparte la responsabilidad de
logros y genera conciencia de los problemas de la organizacion, toma decisiones sobre
politicas y normas hechas en toda la organizacion a través de grupos interconectados y
motiva laimplantacion de las decisiones a partir de conocer los problemas y necesidades
de los subordinados.”>

Un complemento mas para la teoria humanista fue el enfoque de Douglas McGregor
quien relaciond sus estudios con los de Likert e inclin6 su propuesta a la necesidad de
autodesarrollo y sus implicaciones proponiendo las teorias Xy Y:

LaTeoria X consideraal empleado una persona sin ambicion y sin gusto por trabajar,
por lo tanto, necesita que lo obliguen a actuar y responsabilizarse a través de una
supervisiony control estrecho. McGregor concluyé que esta vision del comportamiento
humano y su reflejo laboral es inconsistente por lo que propuso la Teoria Y que
sostiene que toda persona tiene el potencial de querer y aceptar la responsabilidad
para autodirigirse, autocontrolarse y ser creativo en su trabajo lo cual para McGregor
fue congruente y a partir de ello propuso la administracion por objetivos en la que el

90 /dem.
91 Idem.
92 /bid.., pp. 25-26.



empleado es responsable y determina sus objetivos con ayuda y colaboracion de un
superior. La supervision no se elimina, pero se limita a casos en que la comunicacion y
la discusion abierta no lleven a una conclusion satisfactoria.”

Chris Argyris sefialé para la Teoria Humanista que las definiciones, estructuras y
formalismos de las organizaciones limitan la madurez, laautonomia, la responsabilidad y
el desarrollo del hombre, por ello, propuso la administracion participativa para explotar
el potencial de las personas y enriquecer el trabajo en una organizacion a partir de las
siguientes seis propiedades que determinan la salud de sus miembros:

* [neerrelacion entre las partes de una organizacion.

* Conciencia de los patrones o redes de relacion con las partes.

* Logro de los objetivos en los que intervenga toda la organizacion.

o Habilidad de accionar actividades dirigidas hacia adentro.

o Habilidad de accionar actividades dirigidas hacia afuera (organizacion
proactiva).

* Influencia delpasado, presente y futuro en una organizacion para sus actividades
centrales.”

Carlos Fernandez Collado nos dice que la adecuada valoracion del hombre en una
organizacion es el factor comun y determinante en la escuela humanista por medio
de [...] mayor participacion y comunicacion, estructuras mas flexibles e integradas, la
conjuncion de las necesidades organizacionales e individuales, la preocupacion por el
desarrollo del personal y la motivacion.”

Pero a suvez, Fernandez Collado aclara que los autores citados en esta escuela se les
ha criticado porque...

[...] no siempre hay una solucion que satisface a todos; se exagera laimportancia del
elemento humano por encima de los costos; se generalizan los supuestos sin analizar
diferencias tecnoldgicas, culturales o econdmicas; se simplifican los requisitos de

una buena administracion integral y las necesidades de logro y poder.*®

Asi, y de acuerdo con la opinion de Fernindez Collado, la escuela humanista

93 /bid.,26-27.
94 fbid.,p. 27.
95 Idem.
96 Idem.
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complementa a la escuela clasica, sin embargo, no podria realizar por si sola una
administracion eficaz y eficiente y a su vez, ambas necesitan de la comunicacion para
establecer

[...] estilos de liderazgo, el andlisis de las estructuras y las redes de comunicacion,
la formacién de grupos formales e informales y el desarrollo de habilidades
comunicativas por parte de la gerencia como tinico medio para conocer a la gente y

sus necesidades, infundir confianza y establecer estilos participativos.””

Debido a las limitaciones de las posturas anteriores surgio la Teoria de Sistemas
o de Apertura al medio e interrelacion de las partes, la cual logro la comprension
organizacional a través de la apertura al medio y la influencia del contexto. De acuerdo
con Carlos Fernandez Collado y la perspectiva de esta teoria un sistema es un conjunto
de elementos interrelacionados que constituyen un todo organizado donde el resultado
es mayor que la suma de sus partes; dicha definicién condujo a determinar algunos

elementos como:

* Los atributos de un sistema abierto y viviente.

* Laidentificacion de los componentes mds importantes.
* Las fuerzas que les dan forma.

* Lainterrelacion entre subsistemas.”

E. Trist (1951) estudié a la organizacion como sistema y con ayuda de Bamforth
y Emery determinaron algunas fuerzas del exterior que impactan a las organizaciones
e identificaron los subsistemas mds importantes de cualquier organizacion. E. Trist
consider6 que cada sistema y subsistema que componen al todo son una unidad
economica por el uso de recursos limitados, social porque se constituyen por personas
que trabajan por un fin comiin y técnica por el uso de procedimientos y tecnologias para
llegar a ese fin.”

Continuando con el enfoque de Fernandez Collado, sefiala que Trist propuso el
andlisis de las fuerzas econdmicas, sociales y técnicas y sus interacciones para medir sus
efectos en la configuracion de la estructura, procesos y tareas de cualquier sistema. Trist
enfatiz6 la importancia de identificar los subsistemas, mecanismos y responsabilidades

97 Ibid., pp. 27-28.
98 Ibid.,p.28.
99 Jdem.



en una organizacion como la base para la metodologia de los sistemas sociotécnicos
en donde el nivel del desempefio econdmico y la satisfaccion en el trabajo dependen
de la calidad del acoplamiento entre los sujetos que laboran en los grupos auténomos
y el equipo técnico. Los subsistemas relevantes identificados por Trist y que también
retomaron Daniel Katz y Robert Kahn para sus estudios son:

* Produccion.

*  Mantenimiento de la estructura.

» Subsistemas de frontera o de soporte a la produccion (compras, seleccion de
personal).

* Adaprativos.

o Gerenciales administrativos.'°

Daniel Katz y Robert Kahn (1966) consideraron a las organizaciones sistemas
abiertosyvivientes debido alainterrelacion directay continua con el medio que les rodea
y del cual importan energia para funcionar, la transforman internamente y exportan para
algin producto, bien o servicio diferente. Carlos Fernandez Collado sefiala que Katz'y
Kahn propusieron nueve elementos presentes en todo sistema abierto:

1. Entrada: o la energia importada del medio.

2. Proceso: La transformacion interna de la energia para crear un producto, un bien
0 un servico.

3. Salida: £l elemento terminado es exportado al medio.

4. Ciclos de eventos: Ll intercambio con el medio es ciclico, repetitivo. Es un proceso
continuo.

5. Entropia negativa: Para contrarrestar el proceso nawral de desorganizacion
o degeneracion, las organizaciones importan mds energia del medio de la que
exportan como reserva para evitar la entropia.

6. Informacion: kn las organizaciones, ademds de materias primas entra informacion
del medio la cual les permite planear. Después de exporiar el producto, la
informacion entra de nuevo como retroalimentacion lo que permite la evolucion y
el control organizacional.

1. Estado de equilibrio: es la energia necesaria para evitar la entropia negativa lo que

100 bid.,p. 29.
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permite a las organizaciones permanecer en un estado de equilibrio e ir cambiando
solo lo suficiente para responder a las demandas del entorno (homeostasis).

8. Diferenciacion: Las organizaciones se mueven hacia una diferencia
(especializacion de las funciones de sus partes o subsistemas).

9. kguifinalidad: los sistemas abiertos pueden llegar a los mismos objetivos si parten

de condiciones iniciales diferentes y viceversa.""!

Fernandez Collado apunta que la Teoria de Sistemas ampli6 el campo visual de las
organizaciones de forma realista lo que complementa a las dos corrientes anteriores
dando mayor importancia a factores estructurales, funcionales, sociales y psicolégicos
enlas empresas apartir de las interrelaciones con el entorno. Enlaobra Za comunicacion
en las organizaciones se hace la observacion que la Teoria de Sistemas seiala y clarifica
la interrelacion entre cada una de las partes, de éstas con el todo y de éste con el medio,
sin embargo, no espectfica como o qué tanto puede darse y lo que puede pasar en cada
caso.'

La Teoria de Sistemas profundizé y amplié la comunicacion recibida del entorno
con informacion y retroalimentacion, ya que, una empresa comunica al medio a través
de escritos o declaraciones y mediante resultados, logros, calidad del producto.'®

Por dltimo, se tratard a la Teoria Contingente o del Impacto del contexto, la cual
de acuerdo con el enfoque de Carlos Fernandez Collado, sostiene que la influencia
del medio o contexto con sus necesidades y demandas es el estimulo y la respuesta a
él, es la forma en como funciona la organizacion, sin embargo, las organizaciones con
elementos comunes no deben responder de la misma manera al medio. '

Joan Woodward (1958) encontré una correlacion importante entre el tipo de
tecnologia de una empresa y su forma de estructurarse. Para ello, dedujo una escala en
tres niveles de complejidad tecnologica:

a) Produccion unitaria (pequenos lotes fabricados generalmente a mano).
b) Produccion masiva (de linea o de cadena).

¢) Produccion de proceso continuo (de flujo).

101 /bdd., pp. 29-30.
102 /bd., pp. 30-31.
103 /Jbdd.,p. 31.
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Es decir, Woodward indic6 que la comunicacion verbal se da con mayor frecuencia
en empresas de tecnologias unitarias y de proceso continuo, mientras que la escrita fue
més frecuente en las empresas de comunicacion masiva.'*

Tom Burns y G.M. Stalker (1961) identificaron los estilos de administracion
mecdnico y organico considerandolos opuestos a partir de su respuesta a condiciones
estables o cambiantes del entorno respectivamente.

* Mecénica: predomina en un medio estable de estructura formal y diferenciada
con derechos y deberes definidos y articulados, con jerarquia de autoridad y
patrones de comunicacion formal y esencialmente verticales, sin embargo,
cuando se enfrenta a la necesidad de un cambio o innovacion presenta respuesta
lenta o poco eficaz.

* Organica: tiene mayor interrelacion y participacion de los distintos niveles para
solucionar problemas y tomar decisiones a través de comunicacion vertical,
horizontal, descendente, ascendente, formal e informal, lo que permite delimitar
derechosy responsabilidades de manera flexible adecudndolos a las demandas de
cambio de forma situacional més que formal.'"®

En la opinion de Carlos Fernandez Collado, identifica a ambos estilos mecanico y
organico como ideales que no se daran de manera pura en la realidad.'"”

Para la Teoria Contingente, Paul Lawrence y Jay Lorsch (1967) coinciden con Katz
y Kahn en delimitar el impacto del medio en las distintas partes de la organizacion para
enfrentar presiones del medio eficientemente y que en momentos de incertidumbre
respondan con mayor especializacion. También identificaron elementos integradores
que coordinardn y brindaran homogeneidad a la organizacion para definir metas
comunes con esfuerzos de las partes, encaminados a la optimizaciéon como un todo en
la organizacion. La forma, la direccion y la cantidad de elementos para la integracion
dependeran del medio y demandas de cada organizacion. '
Fernandez Collado senala que los autores de la Teoria Contingente aceptaron que

109

no hay una mejor forma general de hacer las cosas,'"” razén por la que los tedricos

105 /bid., pp. 32-33.
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modernos han dado relevancia a esta corriente, propiciando la revision profunda de las
posturas metodologicas y la adecuacion de algunos elementos del método cientifico
como la reproductibilidad, la universalidad y la legislacion, a las ciencias sociales para
que siga siendo funcional en la actualidad.'"?

Para la Teoria Contingente, que depende del impacto del contexto, las
comunicaciones interna y externa deben ser vigiladas en cada subsistema y entre cada
subsistema de la organizacion, ya que, cumplen con su objetivo integrador y repercuten
en la estructura social, en las relaciones humanas y en la psicologia social, lo que hace
necesario delimitar y especificar el papel de la comunicacion en la organizacion para
atender diversas situaciones o contextos.'!!

Las teorias antes mencionadas defienden posiciones que pueden complementarse
unas con otras y mezcladas podrian ampliar el conocimiento de las organizaciones y el
papel de la comunicacién en ellas. '

Ademds, es imprescindible considerar la postura de la Escuela Neocldsica, que se
menciona en el libro La comunicacion de las organizaciones, como una tendencia en
la administracion la cual representa distintos movimientos heterogéneos y algunas
veces contrarios, orientados a lograr innovacion y generar competitividad constante
para la administracion, asi como la aclaracion y difusion de los objetivos y las estrategias
perseguidas por medio de:

*  Mdxima importancia de objetivos buscados y resultados obtenidos.

[ redescubrimiento de algunas de las principales aportaciones de los autores,
para adaptarlas a las situaciones y contextos actuales.

 Llaboracion de un enfoque pragmdtico y desarrollo de instrumentos aplicables
al area administrativa.

* Integracion de diversas aportaciones relevantes de las distintas tendencias

administrativas.'"?

Através de laevolucion de las teorias y las posturas de las escuelas de administracion,
surge la necesidad del Desarrollo Organizacional (DO), mismo que se dio a partir de

110 /bid.,pp. 32-34.
111 lbid..p. 35.

112 /dem.

113 /bid..p. 38.



identificar dreas en las cuales se puedan realizar cambiosy el hecho de que no se explote,
conlleva a que ala organizacion le cueste el pagar por programas de administracion que
resulten en cambios efectivos.''*

EI DO es el cambio planificado que en equipo o en grupos de trabajo reacciona a las
demandas internas y externas a través de planificacion y actitud proactiva para cambiar,
desarrollar y mejorar a la organizacion empleando conceptos de diversas ciencias del
comportamiento. Warner Benis convino cuatro condiciones a partir de las cuales se

puede generar el desarrollo organizacional:

1. Transformacion rapida e inesperada del ambiente organizacional, de la cultura
jerdrquica excluyente a la horizontal y participativa.

2. Aumento del tamaiio de las organizaciones y actividades para mantener el
crecimiento a partir del desarrollo y la bisqueda de nuevos mercados con
influencias nacionales, pero crecientemente internacionales.

3. Diversificacion crecientey gradual en lacomplejidad de la tecnologia moderna por
medio de jerarquias basadas en el conocimientoy la experienciay no solamente o
de forma exclusiva en la posicion en un organigrama.

4. Cambio del comportamiento administrativo y del concepto de hombre (con
la necesidad de conocerlo mas a fondo), del concepto de poder (basado en la
colaboracion y la razén) y de los valores organizacionales (dando peso a la

participacion y la democratizacion). '

Fernandez Collado sefiala que, ademas, existen otros puntos de vista afines para los
especialistas en DO que toman en cuentaideas de las teorfas de Sistemas, Contingencias
y de la Cultura Organizacional como:

» Constante y rapida mutacion del ambiente.

Necesidad de continua adaptacion.
* [nteraccion entre organizacion y medios (sistema abierto).

Objetivos individuales v objetivos organizacionales claros y compartidos.
116

Necesidad de participacion y compromiso.

114 Idem.
115 /lbid..p. 39.
116 Idem.
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Es importante recalcar en este punto la necesidad fundamental de la comunicacion
para lograr la difusion, la comprension de la cultura, los valores y el ejercicio del
liderazgo con el fin de generar DO como parte de un cambio planificado.'!”

Todo esto llevo a establecer el concepto de trabajo con excelencia, que se cimento a
principios de la década de los setenta en Francia donde predominaba el anticapitalismo
que fomentaba la hostilidad hacia la empresa y, al mismo tiempo, en Norteamérica, las
empresas enfrentaron el cambio de una estructura basada en criterios econémicos a una
institucion con nuevas responsabilidades con su personal y su entorno, dando paso al
surgimiento de la responsabilidad social de la empresa, lo que llevo a que el sistema
de valores empresariales se adaptara a las exigencias del mundo contempordneo para
reconocer a la empresa como una institucion en la que coexistiera la realidad social
y la econdmica marcando la primera etapa de la revolucion cultural empresarial en la
que se transformo la politica de las relaciones humanas, la organizacion de métodos
de produccion, el reparto de responsabilidades y el derecho de expresion del personal
para que cada empresa mostrara su cardcter de forma determinante como reflejo de su
cultura.''®

Sin embargo, no fue sino hasta la década de los ochenta que en los Estados Unidos
se recurrio a trabajar formalmente con el factor de la excelencia para contrarrestar la
llegada de empresas de otras partes del mundo, principalmente las japonesas, lo que
condujo a varios cambios tecnoldgicos, la apertura de mercados y a nuevas técnicas
o teorfas administrativas como los circulos de calidad o la perspectiva cultural.
Lamentablemente, esta practica llevo a varias de las empresas excelentes a situaciones de
crisis, incluso de gravedad por lo que se concluyd que no existen recetas que aseguren
el éxito, ya que, el DO depende de la influencia del contexto y las contingencias. A
partir de esta experiencia, Peters y Waterman identificaron y sintetizaron los principios
basicos de las empresas excelentes, que pueden servir para compartir valores y crear
cultura organizacional que sustente y oriente los esfuerzos generales de la empresay su
personal como parte de las buenas practicas:

1. Accion, algo en vez de perder el tiempo en busca de opiniones.
2. Cercania con el cliente, enterandose de cudles son sus preferencias y

117 1bid., pp. 39-40.
118  Alain Chevalier, “Prélogo”, en Maurice Thévenet, Auditoria de la cultura empresarial, Fspaia, Diaz de Santos,
1992, pp. IX-X.



atendiéndolas.

3. Autonomia y espiritu con compaiiias pequenas dentro de la empresa incitindolas
a pensar de manera independiente y competitiva.

4. Competitividad a través del personal, creando conciencia de que todos los
esfuerzos son esenciales para el éxito y todos podran compartir los beneficios
apoyados de la comunicacion descendente, ascendente y horizontal.

5. Firmeza en sus valores y directivos en estrecho contacto con los problemas y
beneficios del negocio esencial de la compaiia.

6. Concentracion en el negocio que la compaiiia domina mejor enfocando sus
esfuerzos y optimizando sus recursos.

7. Reduccion del personal a lo esencial con pocos niveles administrativos y poca
gente en los niveles superiores para generar jerarquias horizontales.

8. Actitud simultineamente abierta y tensa con un clima o cultura organizacional
en ¢l que haya dedicacion a los valores principales de la compaiia y de manera

tolerante para que todos los empleados acaten estos valores.'"”

Como ya se menciond, una parte del enfoque de las empresas excelentes fue la
perspectiva cultural con intencion de identificar variables de mayor influencia para
las organizaciones lo que llev a la conclusion de que cada organizacion es un sistema
cultural diferente con su propia personalidad. Lo anterior provoca que el sistema se
esfuerce para lograr la aceptacion, la identificacién y el apoyo de sus publicos.'
Algunas caracteristicas culturales que comparten las organizaciones exitosas son:

* Culturas que se ajustan bien a su ambiente.

* Gerencia superior que asegura el vinculo entre la culturay el ambiente.

* Empleado exitoso es aquel que se adapta de manera participativa y proactiva a la
cultura organizacional.

* Culturasolida que se convierte en un mecanismo informal que moldealaconducta

de los colaboradores (algunas veces llega a modificar la conducta personal).'!

De la perspectiva cultural en las empresas excelentes se desprende la administracion
por valores de Blancard y O “Connor, que requiere la alineacion de valores y actividades

119 Martinez de Velasco, op. cit., pp. 40-41.
120 /bid.,p. 42.
121 /dem.
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personales a los de la organizacion, tanto para efectos del trabajo como de la vida
personal, siendo estala tinica forma de conjugar ambas actividades y lograr sinergia entre
la personay la organizacion. Para esta teoria los autores antes mencionados proponen:

1. Priorizar. Identificar las necesidades con base en ejercicios internos en los que
participan los empleados. Los valores son decididos por los integrantes de la
organizacion y son la base de la administracion, se convierten en una forma de
vida.

2. Comunicar eficientemente. Los valores se deben difundir de manera eficiente
haciéndolos presentes en la compania por medio de diversos medios de
comunicacion para que el éxito provenga de ponerlos en practica todos los dias.
Se tienen que comunicar las historias de ¢éxito que ejemplifiquen el logro de
resultados para transmitir seguridad en el ambiente de trabajo. EI cambio real
ocurrird cuando sc haya verificado al interior de las personas y todos estén de
acuerdo que son parte del cambio. El secreto es hacer lo que se cree y creer en
lo que se hace.

3. Alinear las practicas. Consiste en que el empleado de acuerdo a sus valores,
modificando hdbitos, pricticas y actitudes haciéndolo una disciplina. Las
organizaciones funcionan por la administracion por valores a partir de alinear
estos para compartirlos con las personas para dotar de un gran margen
competitivo a la organizacion.'*

Continuando con el enfoque de Carlos Fernandez Collado, el concepto de calidad es
una de las principales corrientes de la administracion actual que se adopto y desarrollo
con base en la nocion de las contingencias y los valores o cultura. La calidad busca
incrementar resultados excelentes y confiables en funcién de los clientes para lograr
en ellos la satisfaccion total y completa. Esta se logra al conocer sus necesidades
y desarrollando productos y servicios con normas especificas altas, conscientes,
continuas y con adaptacion proactiva al cambio. La calidad es una funcion global
en la organizacion y conlleva un proceso continuo de compromiso, capacitacion,
motivacion y participacion para generar una nueva cultura a partir de la aplicacion de
acciones preventivas como disefio, investigacion, inspecciones, auditorias y también
acciones correctivas a procesos deficientes, repeticiones, desperdicios, devoluciones

122 /bid., 42-43.



y reclamos.'*
Carlos Fernandez Collado determina que los fundamentos de calidad son:

* Compromiso total de la direccion general.

* [mplicacionesy compromisos en todos los niveles y estructuras de la organizacion.
* [spiritu de reto, motivacion al logro y reconocimiento.

* Logro de la competitividad o niveles de normas internactonales.

* Retribucion con base en los resultados obtenidos, no en el esfuerzo.
* Auwtocritica y mejora continua.

* Definicion clara de clientes internos y externos.

* Ambiente de confianza y espiritu de colaboracion.

 [Lispiritu de prevencion, no de correccion.

* Autocontrol.

* Busqueda de la excelencia a través de programas a la medida.

*  [spiritu de servicio."**

El mismo autor senala que los autores mas destacados para esta corriente son:

Philip B. Crosby cre6 los conceptos cero defectos y aprovechar el dia. Enfatizo sobre
los costos del cumplimiento de la calidad, el involucramiento de la direccion y la calidad
como una responsabilidad acorde con la culturay el estilo de la organizacion.

Joseph M. Juran consider6 al humano como la clave para administrar la calidad
atendiendo a la necesidad de capacitar e involucrar a los altos directivos. Hablo de la
administracion por medio de la trilogia de los circulos de calidad que conllevan:

1. Planear la calidad.
2. Controlarla.
3. Mejorarla.

Kaoru Ishikawa incorporo la estadistica para la planeacion y el control. Sostuvo que
la base de la empresa es la orientacion total hacia el cliente lo que conlleva a que no sea
suficiente el cumplimiento de las especificaciones del productoy la formacion y practica

de todo el personal se convierta en necesidad para lograr este fin.'*

123 /bid., pp. 44-45.
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Ferndndez Collado nos dice que este enfoque de calidad debe darse a través de
la administracion participativa, ya que, depende del involucramiento de las personas
de distintos departamentos y niveles por medio del trabajo para cumplir objetivos y
estrategias comunes a partir de la informacion y difusion de los objetivos, la mision y
la vision de la empresa para que todos los integrantes las aprueben y adopten, y a su
vez, hagan llegar sus sugerencias y comentarios a superiores ¢ iguales a fin de generar
corresponsabilidad de las decisiones que se tomen. La relevancia de esta tendencia se
debe a:

* Lamejora en la calidad de las decisiones.

* Elestimulo de la productividad.

* Elincrement6 de la moral y la satisfaccion con el trabajo.

* La capacitacion de la organizacion para responder mas eficazmente a las
demandas del medio. '

Conocer las principales teorias y escuelas del pensamiento o el comportamiento
organizacional del siglo XX, asi como las nuevas tendencias es el antecedente para
entender el concepto de auditoria de comunicaciony aplicarlo de manera til y eficiente
en el andlisis de la comunicacion organizacional en SOFAMEX.

2.2 Auditoria de comunicaciéon, concepto ¢ importancia
Una vez que se ha presentado la evolucion de las concepciones de una organizacion y la
importancia de tener claridad en lo que se es, y como se es percibido, a continuacion,
se amalgamard la manera de como lograr el conocerse como empresa y como ser
presentada ante los distintos ptiblicos. Se debe saber a ciencia cierta en funcion de qué
objetivos se va a trabajar y para ello se desvelard el estado de la organizacion utilizando
la herramienta de auditoria enfocada al proceso de comunicacion de la empresa, ya que,
hoy endia [...] mds que nunca es imperativo realizar una investigacion en México y para
México st queremos contribuir al avance del conocimiento en nuestro pais.'**

A continuacion, se abordaran algunos antecedentes sobre la auditoria administrativa
incluyendo ejemplos representativos en este campo como preambulo del concepto
de auditoria de comunicacion y asi construir una conclusion. A su vez, se analizard la

126 /bid., pp. 45-46.
127 Jbid.,p. 35.



importanciade realizarunaauditoriaparalainvestigacionydesarrollo de lacomunicacion
en las organizaciones de nuestro pais como el caso de la empresa SOFAMEX.

A partir de las diferentes investigaciones realizadas en el campo de la auditoria se
sabe que el crecimiento de la poblacion increment6 los problemas administrativos
en todas las organizaciones, lo que llevé a requerir de la ciencia administrativa para
difundir los objetivos proyectivos de las empresas con el fin de lograr el bien comun.
Actualmente, pese a las dificultades de los mercados a nivel global, México se encuentra
en un despegue econdmico donde las empresas deben adaptarse a una administracion
que garantice su supervivencia frente a los lineamientos gubernamentales y a la libre
competencia. Una cara de esta realidad son los talleres familiares en vias de crecimiento
en posicion de PyMEs que usan recursos humanos, materiales y técnicos para preservar
y acrecentar su capital y mejorar el nivel de vida de sus trabajadores. Sin embargo, de
acuerdo con José Antonio Fernandez Arena, los recursos humanos y técnicos demandan
otro tipo de auditoria [.../, refiriéndose ala auditoria administrativa la cual es mas amplia
que la aplicada cominmente alos estados financieros.'?

A partir de la investigacion y la aplicacion de la auditoria administrativa se han
identificado empresas familiares con minima division de trabajo que sobrevivieron por

el esfuerzo individual para evitar el caos.'

El gran salto consisti6 en dejar de ver a las empresas como un lugar exclusivamente
econdmico y pasar a considerarlas como el sitio donde muchas mds relaciones
estaban origindndose; y por lo tanto, los criterios usados para evaluar dichas
relaciones deberfan responder a una logica distinta a la puramente econdmica y
cientifista. Para no pocos conocedores del tema este paso hay que agradecerlo a lo
que se le ha denominado la corriente de las “Relaciones Humanas” reivindicadora

de otorgar, en las empresas, una mayor consideracion al elemento humano.'*

Desde entonces, el trabajador se convirtié en el factor central y motivo para realizar
una seleccion racional por medio de evaluaciones de puestos formales. Se acept6 que no
todas las personas son buenas para todo y se atendio a la satisfaccion de las necesidades

del ser humano.'!

128 José Antonio Ferndndez Arena, La auditoria administrativa, México, Diana, 1992, p 12.
129 Tello, op. ci., p. 3.

130 /bid.., pp. 3-4.

131 /lbid.,p. 4.
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En el cuadro 3 se incluyen los trabajos representativos de la auditoria administrativa
cuyo objetivo es ampliar el enfoque en esta drea.

El concepto de auditoria profesional es una disciplina intelectual: que se basa en la
logica, porque la logica tiene como fin el establecimiento de hechos y la evaluacion de las
conclusiones resultantes, juzgando st son o no validas."

En este punto es importante entender la diferencia entre la auditoriay la consultoria,
ya que, la segunda es un proceso que sirve para proporcionar ayuda sobre el contenido,
proceso o estructura de una tarea o de un conjunto de tareas, en que el consultor no es
responsable de la ejecucion, Gnicamente ayuda a los responsables.'*?

Otro enfoque para entender a la consultoria nos dice que se trata de un servicio
de asesoramiento contratado por las organizaciones y proporcionado a ellas a través
de personas capacitadas y calificadas que prestan asistencia de manera objetiva e
independiente para poner al descubierto los problemas de gestion, analizarlos,
recomendar soluciones a los problemas y coadyuvar en la aplicacion de soluciones.'?*

En el caso de la consultoria, el diagndstico preliminar no debe durar mucho tiempo,
por regla general, con cuatro dias como méximo es suficiente.'*

De acuerdo con los expertos en contabilidad Arthur W. Holmes y Wayne S.
Overmyer, laauditoriaes /.../ la revision objetiva de los estados financieros originalmente

136

elaborados por la administracion,'” en donde el auditor depende de:

1. Los procedimientos de control interno del cliente.

2. La revision de los registros contables y de las transacciones, las cuales descansardn
en la evidencia que les dara el cardcter de autenticidad y validez.

3. La revision de otros documentos financieros o no financieros y de sus registros,
ampardandose en la evidencia para que sean auténticos y valederos.

4. La evidencia que se obtenga de fuentes externas —tal como la que se obtiene de

bancos, clientes, acreedores, etc.">

132 Arthur W. Holmes y Wayne S. Overmyer, Principios basicos de auditoria, México, CECSA, 1988, p. 11.

133 Fritz Steele, Consulting for organizations change, Estados Unidos, Univ of Massachusetts press, 1975, p. 3.

134 Milan Kubr, e. al., Management Consulting: A guide to the profession, Suiza, ILO, 2002, p. 3

135  Laura Zapata Canud, et. al., Consultoria administrativa e inteligencia de negocios, México, Editorial
digital Tecnologico de Monterrey, 2013, p.57, disponible en: https://repositorio.itesm.mx/bitstream/
handle/11285/621461/1D138.pdf?sequence=1&isAllowed=y, consulta, 15 de febrero del 2019.

136 Holmes, et. al., op. cit.,p. 11.

137 Idem.



TRABAJOS REPRESENTATIVOS DE LA HISTORIA DE LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

William P. Leonard

Escribid el primer esfuerzo integral en este tema y sus recomendaciones dieron
lincamientos valiosos para llevar a cabo un buen trabajo de auditorfa administrativa.

American Institute of
Management (Instituto
Americano de administracion)
Método de Jackson Martindell

Realiz6 una auditorfa de la Iglesia Catolica y trabajé en grandes empresas publicando sus
resultados en un resumen anual con las 500 compaiifas mejor administradas en diversos
paises con ¢l objetivo de orientar a otros con sus recomendaciones.

Revista Fortune

Desarroll6 un sistema anual de clarificacion de las mejores y peores grandes empresas en
los Estados Unidos de América a partir de la opinion escrita de mas de 4000 ejecutivos,
conscjeros y analistas financicros quienes escogen a las 10 empresas mds importantes
en el ramo de la industria que trabajan para opinar sobre ocho aspectos a calificary a
principio de afo publican los resultados con el andlisis de las empresas mas y menos
admiradas estableciendo comparaciones con aiios pasados y precisando posibles causas
por el comportamiento cambiante de algunas empresas, enfocandose en aspectos como
cl control de la calidad para realizar una auditoria exhaustiva que revele los alcances
logrados y establezca correcciones necesarias a partir de la auditoria interna y externa.

Investigadores del Banco de
México, S.A., sefiores Alfred
W. Klein y Nathan Grabinky

Perfeccionaron el método del andlisis factorial partiendo del enfoque econdmico para
realizar estudios de empresas, industrias y sectores de la economia para evaluar la
productividad, sin embargo, este método omite diversos aspectos administrativos.

Contador Piblicoy
Licenciado en Administraciéon
de Empresas, Manuel D.
Azaola

Dedico su tesis recepcional en la licenciatura a la revision del proceso administrativo
para perfeccionar el andlisis factorial sobre todo lo relativo a su aplicacion en lo
administrativo.

José Antonio Fernandez
Arenaen el libro La auditoria
administrativa

Propuso realizar la auditoria administrativa combinando el andlisis de los objetivos, de
los recursos y del proceso administrativo a partir del siguiente esquema de estudio:
1. Los objetivos de la empresa
1.1 De servicio
1.2 Social
1.3 Econémico
2. Ladireccion (en sus niveles existentes)
3. Los recursos (en su consideracion e integracion)
3.1 Humanos
3.2 Materiales
3.3 Técnicos
4. En el proceso administrativo
4.1 Plancacion
4.2 Implementacion
4.3 Control

Cuadro. 3 - Elaboracion propia con datos de José Antonio Ferndndez Arena, La auditoria administrativa, México,
Diana, 1992, pp. 12-13.
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Mientras tanto, José Antonio Ferndndez Arena define a la Auditoria Administrativa
como /.../ la revision objetiva, metodica y completa, de la satisfaccion de los objetivos
institucionales, con base a los niveles jerdrquicos de la empresa, en cuanto asu estructura,
v la participacion individual de los integrantes de la institucion."®

A partir de lo anterior, Ferndndez Arena sostiene que auditar consiste en escuchary
ello implica oir, investigar y buscar causas y efectos, ya que, la auditoria administrativa
intenta evaluar las actividades de acuerdo con los principios de su disciplinay coincide
con Holmes al proponer que esta revision o evaluacion debe estar basada en el método
cientifico que cumpla con las siguientes condiciones:

1. De cardcter objetivo, ausente de impresiones personales que contengan
desviactones de apreciacion o inclinacion extrema hacta ciertas dreas. £l alcance
de la revision debe ser universal, con posibilidad de validacion por quienquiera
que desee investigar.

2. Medicion precisa de los fenomenos, los sistemas y los procedimientos que resulten
mas apropiados, para tener una certeza casi completa de lo que se ha registrado.

3. Estudio exhaustivo que cubra todos los angulos del problema para evitar una

Jalla por omision, la cual dificuliaria el desarrollo del trabajo o incluso, haria

nulas las conclusiones y recomendaciones determinadas."

En el concepto de auditoria administrativa que Fernandez Arena propone, menciona
los objetivos institucionales que todas las empresas deben satisfacer, que se muestran
en el cuadro 4.

Ademas, Fernandez Arena senala en su concepto de auditoria administrativa (cuadro
5), que este estudio es una revision de los siguientes cuatro niveles jerarquicos de la
empresa porque ellos determinan la actuacion de la misma.

Ferndndez Arena sostiene que la evaluacion de los niveles jerarquicos depende de la
estructura de la organizacion y la integracion de la empresa cuyos componentes son los
recursos humanos, los materiales y los técnicos. '
Enlactapadeorganizacionsedebenaprovecharalmaximolosrecursos,loqueconlleva

a trabajar con organigramas completos, que asignan autoridad y responsabilidades, que

138 Fernandez Arena, op. cit., p. 17.
139 Idem.
140 /bid.,p. 19.



OBJETIVOS INSTITUCIONALES
De servicio Grupo A través de:
Social Colaboradores Buen trato econdmico y motivacion a empleados y obreros
que prestan su servicio a la empresa. En este rango se incluye
a familiares o dependientes de aquellos.
Gobierno Cumplimiento de las tasas tributarias para permitir la
realizacion de las actividades gubernamentales.
Comunidad Actividades de buen vecino y miembro de la localidad.
Ecologia Cuidado del medio ambiente.
Inversionistas Pago de un dividendo razonable proporcional al riesgo
Econémico asumido.
Acreedores Reinversion de una cifra proporcional de la utilidad que
garantice ¢l buen crecimiento de la institucion.

Cuadro. 4 - Elaboracion propia con datos de José Antonio Ferndndez Arena, de la obra La auditoria administrativa,

Diana, México, 1992, p. 18.

NIVELES JERARQUICOS DE LA

EMPRESA EN LOS QUE SE APLICA LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

Direccion Es la encargada de coordinar a la empresa en los problemas a corto y
largo plazo y representa la doctrina de la organizacion.
Vigilancia Evita desviaciones de los planes y cualquier tipo de abusos o actividades

ilegales.

Planeacion y control de los
resultados obtenidos por los
departamentos

Comparan con los planes y programas que sirvieron como antecedentes
del trabajo. El control debe ser general y no referirse a una sola funcion
oaun sistema.

Departamentos derivados de
los objetivos

Los 6rganos o actividades que son instrumento para realizar su objetivo
como: produccion, comercializacion, finanzas. Estos departamentos
deben realizar el trabajo que se les encamina para satisfacer los objetivos
de la empresa.

Cuadro. 5 - Elaboracion propia con datos de José Antonio Ferndndez Arena, La auditoria administrativa, Diana,

México, 1992, pp. 18-19.

6/



02

se cuente con el capital financiero para el equipo y las instalaciones asi como con los
sistemas que resolveran de mejor forma las operaciones en la organizacion.'"!

Ademids, hace referencia a la necesidad de medir la intensidad de la participacion
individual en el proceso administrativo considerando que cada elemento tiene una tarea
especifica que realizar a partir de la planeacion, la implementacion y el control. ">

El enfoque de Ferndndez Arena apunta que la auditoria administrativa ayuda y
complementa a la administracion en dreas que necesitan de economias y practicas

143

mejoradas,'” mientras que Schick y Lemant indican que la auditoria es el relajante de

la gestion empresarial al aportar serenidad a los directivos para que se concentren en

lo que a ellos compete,'**

a partir de la informacion proporcionada por ellos, ya que,
como sostienen Holmes y Overmyer, [...] cualquier decision en el ramo de la auditoria
descansa en la evidencia proporcionada por un cliente o bien, obtenida por otras
personas |...], quienes trabajan la auditoria como, [...] una profesion privada que presta
un servicio plenamente pablico.'*

En la obra Principios basicos de auditoria se senala que esta influye y hace mds

eco que los demds ramos profesionales,'*®

ya que, no es una rama o subdivision de
la contabilidad puesto que mide v evaliia los resultados de las aplicaciones [...],"" es
complementaria de la contabilidad o de la comunicacion.'*

Mientras que Max Tello apunta que los objetivos que se persiguen en cualguier
auditoria son los mismos: obtener informacion valida y pronta sobre la situacion
presente [...[,"* en este estudio de caso, de las comunicaciones.

Acercandonos al campo de la auditoria de la comunicacion, Luis Angel Sanz
de la Tajada define a la auditoria como /.../ la aplicacion de una serie de métodos de
investigacion v analisis con el objeto de producir la revision y evaluacion profunda
del contenido vy desarrollo de una funcion; constuiuye, pues, un sistema de control (de

141 ldem.

142 Idem.

143 lbid..p. 15.

144 Pierre Schicky Olivier Lemant, Guia para el diagndstico global de la empresa: chequeo de 184 dreas clave, Espaia,
Gestion 2000, 2002, p. 216.

145 Holmes, op. cit., pp. 11-12.

146 /bid.,p. 12.

147 [dem.

148 /Idem.

149 Tello, op. cit., p. 12.



cardcter general o especifico) de la gestion efectuada.'™

A partir de este concepto de auditoria se considera que Sanz de la Tajada coincide con
Holmes y Overmayer cuando sefiala que la auditoria se puede centrar en la evaluacion
profunda de contenido y desarrollo de una funcion, para este caso de estudio serd la
auditoria de identidad e imagen de SOFAMEX.

Nicholas apunta que laauditoriade las comunicaciones es la fase siguiente del andlisis
que determina la eficacia con que se comunica la identidad y la estrategia corporativa,
también se le conoce como auditoria visual la cual cumple con las siguientes funciones:

1. Coteja, controla y evalta todas las formas de comunicacion externa e interna a
través de un consultor de identidad que establezca 16gica y la coherencia de las
comunicaciones.

2. Investiga alos publicos de laempresa para conocer el impacto en sus percepciones

a partir de lo que la organizacion comunica.'”!

La auditoria de las comunicaciones estudia la l6gica y la calidad en este proceso y
enfatiza en la evaluacion los elementos menos obvios como el ambiente o la arquitectura
en la empresa.'

Por suparte, Paul Capriotti senala que la auditoria de comunicacion es la herramienta
para estudiar a la comunicacion corporativa de la organizacion que permitird observar
como ésta comunica su identidad. En este sentido, la auditoria de comunicacion
examinara todas las manifestaciones comunicativas de la identidad corporativa que la
organizacion hace a través de los diferentes medios o soportes comunicativos y por
medio de su conducta. Este andlisis debe responder al menos a las siguientes preguntas
sobre la empresa:

* ;Qué comunica?

e ;,Coémo comunica?

* ;Por qué medios comunica?

* ;Con qué eficacia comunica por cada medio?"”?

150 Luis Allg'el Sanz de la Tajada, Auditoria de la imagen de la empresa: métodos y técnicas de estudio de la imagen,
Espana, Sintesis, 1996, pp. 62-63.

151 Nicholas Ind., La imagen corporativa: estrategias para desarrollar programas de identidad eficaces, Espaiia, Diaz
de santos, 1992, p. 65.

152 lbid.,p.71.

153 Paul Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Espaiia, Ariel, 1999, pp. 163-164.
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De estamanera conocera el estado de los contenidos y de los medios de comunicacion
utilizados por la empresa para llegar a sus publicos. Capriotti senala que el responsable
delaimagen o de la comunicacion debe analizar los aspectos vinculados a esta drea tanto
al interior y al exterior de la organizacion por medio de los siguientes aspectos en la
auditoria de comunicacion:

* Los sistemas de identificacion de los instrumentos de comunicacion de la
organizacion.
* Los sistemas de identificacion de conceptos transmitidos por la organizacion. '**

La auditoria de comunicacion surge por la necesidad de evaluar los procesos de
comunicacion de una empresa, ya que, tras el industrialismo el éxito comercial se
ciment6 en las mercancias de informacion. Ante dicha necesidad fue necesario conjugar
el concepto administrativo-contable de auditoria con las posturas de las diversas
teorias y escuelas administrativas para obtener un diagnostico comunicacional que
permitiera potenciar a la organizacion a través de la implementacion de estrategias de
comunicacion.

En el siguiente apartado se tratardn las formas, como proponen los distintos autores,
que se puede llevar una auditoria de comunicacion, siempre bajo la premisa de que no
hay restricciones, ya que, es importante la creatividad y criterio del auditor.

2.3 ;Como hacer una auditoria de comunicaciéon?

Unavez abordado el concepto de auditoria de la comunicacion, donde se observa que las
lineas de administracion y comunicacion se intersecan, se debe entender con precision
como se puede dar el siguiente paso y establecer los pardmetros para realizarla, ya que:

Antes de abordar un problema determinado, es metodoldgicamente pertinente
observarlo desde sus principales dreas de implicacion, pues la comprension y
la resolucion dependen en gran medida del conocimiento que se tenga de ¢l. De
igual manera, la cantidad y la calidad de los datos obtenidos en la exploracion del
problema determinan la calidad de las conclusiones y, consecuentemente, de las

soluciones.!”

154 Ibid.,p. 164.
155 Joan Costa, /dentidad corporativa, México, Trillas, 1993, p. 13.



Parte esencial para realizar una auditoria es identificar la diferencia entre principio,
norma y procedimiento. La comprension de estos conceptos permitird tener mayor
contexto sobre el temay entender los elementos basicos que dan lineamiento al método
cientifico aplicado para este analisis de comunicacion. Cabe sefnalar que la aplicacion
del método cientifico implica que las ideas no justificadas y los prejuicios deban ser
excluidos como consecuencia de la falta de evidencia y sustento que ampare dichas
ideas.'?

Un principio de auditoria es una verdad fundamental, una ley, o una doctrina que
puede surgir de una practica aceptada y constituye una regla de la auditoria a partir de
larazony la experiencia. El principio de auditoria guia el trabajo del auditor para llegar
a un objetivo. Es la base de los procedimientos para realizar el andlisis, sin embargo,
Arthur W. Holmes sefiala que los principios de auditoria jamas se han codificado a raiz
de la nula intencion de que se reglamenten, aunque, senala que el Instituto Americano
de Contadores Publicos ha intentado reunir los principios contables aceptados en lo
general, que también lo sean para la auditoria. ">

Una norma de auditoria es un instrumento para medir la actuacion o un criterio
establecido por la autoridad profesional. Mientras que un procedimiento de auditoria
es algo que se debe realizar, es decir, constituye el curso de accion disponible para
que el auditor emita un juicio a partir del seguimiento a los estindares establecidos y la
aplicacion de los principios de auditoria.™®

Holmes apunta que para realizar una auditoria serd necesario aplicar el método
cientifico, que cita en su obra Principios basicos de auditoria cuando senala las cuatro
partes que lo componen:

1. Definicion del problema

2. Seleccion, examen y andlisis de la evidencia

3. Obtencion de conclusiones

4. Verificacion o desaprobacion de las conclusiones, seleccionando y examinando la

evidencia adicional en caso que fuera necesario'”’

156 Holmes, op. cit., p. 19.
157 lbid.,p. 17.

158 /bid.,pp. 17-18.

159 /bid.,p.13.
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El mismo autor sostiene que /.../ la responsabilidad de la auditoria es tan grande
que la imaginacion de un auditor nunca deberda reducirse tan solo a un conjunto de
procedimientos y de técnicas rutinarias, y a su vez, el auditor debe considerar el nivel
de responsabilidad ética y socio-econdmica que recae en €L, ya que, el resultado que
emita sobre su investigacion sera considerado por dependencias, publicaciones,
organizaciones, acreedores, accionistas y demds personas interesadas en el tema. 160

Pierre Schick y Olivier Lemant apuntan que la auditoria examinard un proceso de la
empresa que permitird:

* Undiagnostico que certifique su funcionamiento,

* Un pronostico para alertar a los responsables y

e Una terapia que busque la seguridad de los activos y la fiabilidad de las
organizaciones, la eficacia de las operaciones y la competitividad de la

organizacion.'®!

La auditoria permitird la deteccion de las debilidades de la organizacion para
conocer las causas y evaluar las consecuencias a las que debera proponer una solucion.
El resultado de la auditoria serd la pauta para tomar medidas administrativas que
dependeran de la posibilidad de la empresa para atenderlas ella misma o solicitar el
apoyo de un consultor que dirijay genere el cambio.'®* Es importante sefialar que toda
auditoriay sus soluciones deben estar respaldadas por la direccion de la empresa, de lo
contrario, ¢l trabajo estard condenado al fracaso.

Schick y Lemant sefialan que la auditoria se logrard a través de:

* Elestudio delos aspectos que hay que controlar, primero, mediante un dosséer,'*

que permite conocer el sector y comprender los riesgos y oportunidades
desde un andlisis de riesgos validado por el cliente que le permita decidir las
investigaciones que se tengan que realizar, los objetivos que se quieran alcanzar
y las tareas que habrd que efectuar.

* La determinacion de los problemas que se plantean confirmando las fortalezas

160 /bdd.,p. 12.

161 Schick, op. cit., p. 218.

162 Idem.

163 Término francés que de acuerdo con el Diccionario de la Real Academia de la Lengua significa informe o
expediente. Real Academia Espanola, Diccionario, recuperado de: hup://dle.rac.es/?id=EA8M42s, consulta, 11 de
diciembre del 2016.



aparentes y evaluando las consecuencias de las debilidades. Se tendra que
demostrar la existencia, origen e impacto de cada riesgo o disfuncion.

* Laconcienciay compromiso de los responsables para desarrollar soluciones /.../
para elaborar un informe final para la Direccion [...]."**

Nicholas sostiene que cualguiera que sea la forma que adopten las comunicaciones
de una empresa necesitamos formarnos una imagen exacta de las mismas,'® por
medio de las preguntas que el auditor realice al publico sobre lo que se percibe de las
comunicaciones de la empresa y con ello se establecera si se logran las economias de
comunicacion y si la estructura corporativa se presenta correctamente donde el auditor

166

no tenga una opinion subjetiva sobre las comunicaciones de la empresa,'*®y de acuerdo

con Wally Ollins, la prueba definitiva de la auditoria de comunicacion consiste en ver si
la estrategia se percibe en la informacion reunida [en el estudio].'*

Nicholas coincide con la postura de Schick y Lemant cuando apunta que la auditoria
de comunicacion o auditoria visual se inicia con un banco recursos: incluye la memoria
anual, folletos descriptivos de productos, cartas membretadas, publicidad de la empresa
o citas de su consejero-delegado, requiriéndola a sus distintas fuentes.'*®

En esta parte se debe considerar que en las pequefias y medianas empresas (PyMEs),
las dreas de disefio grafico e impresion suelen estar centralizadas mientras que, en
las grandes organizaciones, los materiales, resultado de estas actividades, provienen
de distintas fuentes, sin embargo, cuando una PyME crece, podria descentralizar sus
operaciones y en este proceso existe la posibilidad de que pierda el control sobre el
proceso de sus comunicaciones.'*

Ademis, Nicholas enfatiza en la importancia de recabar y analizar informacion sobre
las comunicaciones clave de sus competidores para comparar la calidad, el tono y el tipo
del cliente auditado y a partir de ello cuestionarse, /.../ si las comunicaciones reflejan
con exactitud la identidad de la empresa y el rumbo estratégico que sigue de los puntos

de cohesion y la deteccion de los puntos en los que las comunicaciones no son logicas

164 Schick, op. ciz., pp. 218-219.
165 Ind., op. ciz.,p. 71.

166 /Idem.

167 /Jbdd.,p. 69.

168 /bid..p. 66.

169 Idem.
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y coherentes.'™

Para esta parte del andlisis, el autor antes mencionado propone agrupar todos los
materiales en una habitacion para examinar los mensajes clave de las comunicaciones de
la empresay con ellos realizar una matriz analitica:

* Verticalmente, producto por producto para analizar cudl seria el total de dichos
mensajes y si transmiten cada uno un mensaje coherente.

* Horizontalmente: para evaluar como funcionan en cada medio los mensajes de
comunicacion sobre todos los productos de una empresa.'™!

Una vez evaluadas las comunicaciones de manera vertical y horizontal, se tendra que
analizar el impacto total de todas ellas con el objetivo de encontrar lalogica organizativa,
tal y como se presenta ante los piiblicos determinando:

* Laldgicaen lapolitica de los nombres comerciales que sigue la empresa.
* Laldgicaen la presentacion grafica.

* Elestilo apropiado.'™

Continuando con el enfoque de Nicholas, el segundo paso en la primera etapa de una
auditoria de comunicaciones serd evaluar la comunicacion interna en la organizacion
incluyendo las publicaciones a los trabajadores, sean oficiales 0 no como periodicos,
revistas de la empresa, tablones de anuncios, memorandums, anuncios publicos y las
conferencias y seminarios anuales debido a que, /.../ la importancia de estas actividades
reside fundamentalmente en la forma en que comunican la estrategia que sigue la
empresa y en como resaltan la identidad de la organizacion. Su eficacia al respecto solo
puede decidirse cuando entramos en el terreno de las percepciones.'™

La segunda etapa de la auditoria bajo esta perspectiva permitird profundizar en el
uso de los medios de comunicacion menos obvios, como la forma en la que se contesta
el teléfono, el comportamiento de los vendedores y la indumentaria del personal,
porque reflejan el sistema de valores vigente en la empresa. En esta etapa se debe
revisar profundamente el ambiente de la organizacion, la arquitectura y el disefio de
sus instalaciones, ya que, ésta no solo se ocupa del disefio, sino también de la calidad e

170 Idem.

171 Ibid., pp. 66-68.
172 Ibid., pp. 68-69.
173 1bid..p. 69.



importancia de todas las formas de comunicacion. '™

Ahora bien, desde la perspectiva de Paul Capriotti, en el momento en que las
organizaciones se plantean un trabajo especifico sobre su imagen corporativa, deben
tener clara su identidad, lo que implica la necesidad de realizar una auditoria interna
de identidad corporativa y de comunicacion de dicha identidad.'™ En ella se deben
contestar basicamente algunas preguntas clave: ;qué?, ;como?, jpor qué medios?, y
Jcon qué eficacia comunicamos?, lo que permitird conocer la situacion de la empresa en
términos de comunicacion y de los medios utilizados para llegar a los publicos. En este
sentido, se deberdn analizar tanto aspectos hacia el interior como hacia el exterior de la
organizacion que responderdn sobre la situacion actual de los contenidos y los medios
usados por la organizacion para llegar a los publicos.'™
Este hecho tendra que sustentarse en los siguientes sistemas de identificacion:

1. Los instrumentos de comunicacion de la organizacion. Se refieren a las formas

por medio de las que la compania emite sus mensajes o conceptos a los diferentes
publicos con los que tiene relacion. Esto se hara en la doble vertiente de toda
entidad, la conducta corporativay laaccion comunicativa, con el fin de reconocer
la conducta ya que a través de ella se establecen sus valores o creencias, asi
mismo, identificar los medios de esta accion para saber cudles son las actividades
o soportes que se han utilizado para comunicar y establecer una relacion de
acciones, actividades e instrumentos que se han utilizado o utilizan, ya sean de
contacto directo y personal o medios impersonales y masivos.
Estos sistemas sirven también para valorar el impacto de cada medio, conocer
su capacidad, sus virtudes y sus defectos en la transmision de la identidad
corporativa. El conocimiento de estos detalles permitira hacerlos mas eficientes
y evaluar su idoneidad, en funcion a los intereses de los publicos.'™

2. Los conceptos transmitidos por laorganizacion. Estos implican el reconocimiento
de los elementos basicos de comunicacion hacia los diferentes piblicos, a través
de responder jqué estamos o qué hemos estado comunicando hasta ahora a cada
publico? Para ello, es necesaria la diferenciacion entre los mensajes clave y los

174 Ibid., pp. 70-71.

175 Capriotd, op. cit., p. 139.
176 /bid.,p. 164.

177 Ibid., pp. 164-165.
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mensajes secundarios transmitidos y estardn basados tanto a nivel conducta
corporativa como accion comunicativa, ademas, se debera analizar el volumen de
la comunicacion sobre cada concepto, es decir, el énfasis dado ya sea de forma
absoluta o relativa. Con esto se evaluara la dispersion de los mismos mediante
la identificacion de cada idea, su coherencia y consistencia, y si en conjunto
se ha creado un efecto sinérgico en cuanto a la comunicacion de la identidad
corporativa.

Una vez que se han identificado los conceptos transmitidos por la organizacion serd
posible el conocimiento de la informacion adecuada que facilite el establecimiento de
sistemas de planificacion, ejecucion y control de la comunicacion global.'™

Es posible que la organizacion cuente con una identidad corporativa clara, fuerte y
diferenciada, aunque no la esté comunicando adecuadamente y, en consecuencia, esta
imagen sea distinta a la deseada, con ello se entendera que su identidad corporativa
no tuvo una transcripcion acertada de los mensajes a los diferentes medios o soportes
utilizados para la comunicacion.'™

Esta propuesta de auditoria de comunicacion de Capriotti estd encaminada a
comprobar la eficacia de la comunicacién para transmitir la identidad corporativa y
es la razon fundamental para que en un contexto como el anterior exista la necesidad
de realizar un estudio profundo de la comunicacion emitida para los publicos de la
empresa, en otras palabras, una auditoria de comunicacion a nivel interno y externo.'®

El andlisis interno en la auditoria de comunicacion tiene como objetivo entender
la personalidad de la organizacion para proponer su fortalecimiento o modificacion
para lograr sus objetivos finales. Por su parte, el andlisis externo retine la suficiente
informacion sobre los publicos, la competencia y la imagen corporativa propia y de
los competidores en el sector, para tomar decisiones acerca del perfil de identificacion
corporativo.'®!

Segtn ¢l autor de la obra Planificacion estratégica de la imagen corporativa, el

andlisis de la comunicacion externa se divide en tres partes:'®>

178 /bid., pp. 165-166.
179 lbdd.,pp. 166-167.
180 fdem.

181 /Jbid.,pp. 169-170.
182 /bid.,pp. 169-170.



La primera se refiere al andlisis de los publicos, ya que, estudia las caracteristicas
personales, grupales, de consumo y de procesamiento de informacion que tienen los
publicos primarios y secundarios de la organizacion para con ello, entender la forma
como sus peculiaridades pueden influir en la imagen corporativa de la compaiiia.
Su andlisis incluye la determinacion de los ptblicos con los que interacciona, son
prioridad y su accion puede afectar el funcionamiento o logro de sus objetivos. Definir
a los publicos dirigird tanto la accion como los recursos de la organizacion de manera
adecuada y eficiente sobre ellos. Ademds, el estudio de la infraestructura de estos
publicos permite saber cudles son las fuentes de informacion que le influyen con
respecto a la organizacion, asi como diferenciar a quienes podrian ser influenciadores
para la formacion de la imagen corporativa.

Las caracteristicas de cada uno de estos publicos permiten definir y comprender
su perfil para planear la imagen eficaz a través de sus datos sociodemograficos, estilo
de vida, creencias y actitudes, intereses buscados, nivel de implicacion y grupos de
referencia. Es importante también, averiguar sus habitos de informacion para entender
de qué forma la obtienen y procesan.'®*

La segunda representa al andlisis de la competencia del mismo mercado o sector
al que la organizacion pertenece, ya que, este hecho serd la pauta de su estrategia de
imageny puede enfocarse en la estrategia competitivaglobal, en el marketing estratégico
o la estrategia de imagen de la organizacion. Este punto busca identificar plenamente a
sus competidores tanto establecidos como potenciales, sus puntos fuertes o débiles, su
volumen de ventas, capacidad y fuerza financiera, capacidad y técnica operativa, acceso
alos recursos claves y capacidad de gestion. El andlisis de estas caracteristicas permitira
entender el poder de los competidores para cambiar y evolucionar el sector y ello pueda
generar modificaciones en la imagen corporativa de la empresa.

A pesar que la organizacion no puede acceder a los posicionamientos estratégicos
de las empresas competidoras, si puede guiarse de un conjunto de elementos que le
permitan determinar de una manera muy aproximada la estrategia de imagen de esas
compaiias, tales como: sus politicas comerciales e institucionales. Las primeras
envuelven toda la gama de productos y servicios que ofrecen, sus precios establecidos,
descuentos ofrecidos y sus instalaciones, asi como sus sistemas de distribucion y las

183 /Jbid.,pp. 170-175.
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caracteristicas de su fuerza de venta. Las politicas institucionales se refieren a la calidad
del servicio y la atencion personal, su identidad visual y su politica de comunicacion a
nivel global.'

Tanto las politicas comerciales como institucionales pueden inferir en la estrategia
delos piblicos clave, del perfil de identificaciony la posicion competitiva de la compaiiia.

El andlisis de la competencia desde la perspectiva de Paul Capriotti permitird
determinar a los competidores actuales y potenciales, sin embargo, la guia de este
estudio serdn las organizaciones que son parte del grupo estratégico de imagen,
es decir, aquellas que sean competencia directa a nivel de imagen corporativa por la
similitud de sus publicos y las preferencias de estos, de sus politicas y de sus estrategias
en relacion con la empresa objeto de estudio. Estas cuatro o cinco empresas seran el
referente de imagen corporativa de la categoria, del mercado o del sector empresarial
para la organizacion.'®

Por tltimo, en el tercer punto estd el andlisis de la imagen corporativa, que sirve
para definir la notoriedad y la imagen que los publicos tienen sobre la organizacion,
la competencia y el sector. El nivel de investigacion permite saber el grado de
conocimiento que tienen los piblicos acerca de una organizacion. Este debe ser un
estudio comparativo entre las empresas. '8

La medicion del grado del conocimiento del piblico acerca de una organizacion se
puede realizar en dos niveles: no notoriedad y notoriedad.'®”

El nivel no notoriedad se compone por sus propios subniveles, desconocimiento y
confusion.

El desconocimiento, es cuando las personas no reconocen ni siquiera el nombre de
la compaiiia.

La confusion, cuando a las personas les suena el nombre, pero son incapaces de
sefialar adecuadamente a qué sector o tema se dedica la organizacion.

El reconocimiento, cuando una persona identifica a una empresay el tema o sector
en el que se encuentra por medio de preguntas de notoriedad asistida y se le considera
el nivel minimo de conocimiento.

184 lbid.,pp. 175-178.
185 1bid.,p.179.

186 /bid..p. 180.

187 Idem.



El recuerdo, cuando un entrevistado identifica a una organizacion y el tema o sector
en el que se encuentra, pero por medio de preguntas de notoriedad espontanea.

El grupo selecto, cuando un individuo reconoce a la empresa, sus productos o drea
de trabajo, pero ademds la cita entre las cuatro o cinco primeras de forma espontinea.
La ubicacion en el grupo selecto es muy importante ya que suele ser el indice de
preferencia, que es uno de los objetivos basicos sefialados a nivel de imagen corporativa.

El Top of Mind, se puede sefialar como la empresa mas conocida ya que es la primera
que se cita en respuestaa una pregunta de notoriedad espontineay estar en esta posicion
implica ser el lider en el mercado.'®

Es importante destacar que cada nivel se determina bajo el tipo de publico al que se
refiere.

Debemos resaltar que una notoriedad alta no es sinénimo de buena imagen ni
de preferencia, ya que, la alta notoriedad puede deberse a elementos negativos de la
empresa. La evaluacion de la calidad de la notoriedad se debe aplicar a los siguientes
aspectos:

* Amplitud. Se refiere a la cantidad de productos, servicios o actividades que las
personas reconocen como pertenecientes o vinculados a una organizacion.
* Profundidad. Es la cantidad de productos, servicios o actividades de una misma

drea que una persona reconoce o vincula a la organizacion. '

Top of Mind
Grupo selecto
Notoriedad
Recuerdo
Reconocimiento
Confusion
No Notoriedad

Desconocimiento

Cuadro. 6 - Grado del conocimiento de una organizacion, recuperado de Paul Capreou, Planificacion estratégica de la

imagen corporativa, Zsparna, Ariel, 1999, p. 181.

188 /bid.. pp. 180-182.
189 Zbid., pp. 182-183.
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Estos estudios se complementan uno al otro para lograr que la informacion sobre
la notoriedad sea més detallada y con ello se enfoque a una mejor accion dirigida a
objetivos mas especificos.'”

Como se mencion6 antes y siguiendo con el enfoque de Capriotti, el perfil de la
imagen corporativa actual es el resultado del andlisis de la imagen corporativa de la
organizacion desde una perspectiva comparativa frente a las compaiifas competidoras.
Ademds, senala que cada publico tendra atributos propios de la imagen en funcion
de su relacion y sus intereses con la organizacion, por ello se debe estudiar la imagen
corporativa en cada uno de los piblicos para confrontar la situacion de cada uno de
ellos. También se debe considerar que en todo momento se estd hablando de creencias
para los publicos y no de realidades, entonces, el estudio de la imagen corporativa
estd dirigido a analizar lo que las personas creen de las diferentes organizaciones en el
mercado.'!

El estudio de la imagen corporativa de una organizacion analiza las variables o
atributos que la conforman y la importancia de éstos en la definicion de pardmetros de
valoracion en los publicos que a la empresa le interesan.

Es importante remarcar que cada uno de los ptblicos puede tener pardmetros de
valoracion diferentes a la hora de formarse la imagen corporativa. Para ello deberan
analizarse los atributos actuales y cudles pueden serlos latentes de imagen corporativa. '

De acuerdo con Capriotti, una parte importante en la fase del estudio de los atributos
es lainvestigacion de la estructura interna de cada uno de ellos, ya que, estd formado por
subatributos que lo definen los cuales se clasifican como:

* Atributos simples: el precio.
* Atributos complejos: la calidad, se compone de subatributos como el color, la

textura, la resistencia o el disefio.!??

El mismo autor apunta que se debe analizar el nivel de fortaleza o arraigo que tienen
cada uno de los atributos actuales, es decir, un andlisis de fortalezas y debilidades
para confirmar si los atributos estan consolidados o por el contrario estin débilmente

190 ldem.

191 /bid., pp. 183-184.
192 /bid., pp. 184-185.
193 /bid., pp. 185-186.



arraigados en los publicos y aplicard a los atributos actuales. De este estudio se
desprenderdn el planteamiento del nivel de las estrategias y los posibles cambios de la
estructura de atributos de la imagen corporativa actual.'**

Atributos latentes: respecto a este andlisis, Paul Capriotti propone investigar si
existen, ya que pueden ser variables que en este momento no conforman la imagen
corporativa, pero que en un futuro lejano o cercano pueden ser parte de ella. El estudio
de los atributos latentes es fundamental ya que son un fuerte potencial de diferenciacion
y en el caso de la empresa lider le representan un foco de peligro: mientras que para el
resto de competidores son una fuente de oportunidades para desbancar o acercarse al
lider.'”

Después de definirlos atributos de imagen corporativa que servirdn como parametros
de valoracion de las organizaciones, se obtendrén las variables de referencia sobre las
que se evaluaran y comparardn a las empresas competidoras por parte de los diferentes
publicos de una organizacion y con ello se creara el perfil de imagen corporativa de la
empresay también el de sus competidores el cual constate:

- La valoraciéon positiva o negativa, que ha hecho cada piblico sobre la
organizaciéon objeto de estudio en los diferentes aspectos que conforman la
imagen corporativa, estableciendo una escala de niveles aceptables de valoracion

para cada uno de los diferentes atributos de la imagen corporativa en funcién de

laidentidad de la organizacion.

- La comparacién de los aspectos positivos y negativos de la organizacion objeto
de estudio en relacion con la competencia, lo que permitira determinar los niveles
aceptables de valoracion de los atributos en relacion con las valoraciones hechas

por los ptblicos sobre las compaiifas competidoras. '

Con los datos recabados, se podra elaborar el mapa de imagen corporativa o matriz
donde represente de manera grafica el perfil de la imagen corporativa de la organizacion
y de sus principales competidores. Este mapa también incluira el perfil de la imagen
ideal que sirve para hacer una comparacion visual entre dichos aspectos.'”?

Para terminar la auditoria de comunicacion de la organizacion, se considerara la

194 7bid.,p. 186.

195 /Idem.

196 7bdd.,pp. 186-187.
197 7bid.,p. 188.
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importancia que tiene la imagen de las organizaciones individuales, la que tengan
los ptiblicos sobre el sector o la actividad de la compaiiia, o la del pais de origen de la
entidad. Por ello, se debe analizar la imagen del sector de actividad y también del pais
de origen de la organizacion. Algunas consideraciones que hace Capriotti por las que se
debe realizar una auditoria de comunicacion en las empresas son:

* Sino puedes medir tu imagen no puedes actuar sobre ella.
* Ellugar més peligroso para observar a los publicos es desde detrés del escritorio.
* Laforma mis facil de saber lo que la gente piensa es preguntarselo.'”®

El autor de esta propuesta sefala que, a pesar de que, en muy pocos casos, la
auditoria de comunicacion se lleva a la practica y, aunque la investigacion de la imagen
corporativa representa una tendencia actual, los estudios realizados no siempre tienen
la profundidad o el rigor necesario para llegar a concluir categdricamente, sino por el
contrario, se quedan en el andlisis de aspectos generales de la imagen corporativa.'®

El primer paso del sistema de investigacion de imagen corporativa serd realizar
un estudio inicial de escritorio de fuentes secundarias, que permita tener referencias
y orientaciones para realizar la investigacion cualitativa; dentro de las més usuales se
encuentran:

— Informes estadisticos.

— Anuarios de asociaciones o entidades.
— Informes de delegados o vendedores.
— Estudios hechos anteriormente.

—  Datos economicos del mercado.

—  Opiniones de los empleados, distribuidores, proveedores.>”

Capriotti apunta que buena parte de la investigacion de la imagen corporativa obliga
alas organizaciones a esforzarse parala realizacion de estudios cualitativos, ya que, estas
técnicas exploratorias son las tinicas que permiten obtener informacion de profundidad
sobre las razones o causas bdsicas, a veces ocultas, de las valoraciones hechas por los
publicos.

198 /bid., pp. 188-189.
199 Jdem.
200 Idem.



Las técnicas mas usuales de investigacion cualitativa son:

— Entrevistas de profundidad
— Dinamicas de grupos
—  Pruebas proyectivas®!

Una vez que se obtiene la informacion fundamental del estudio cualitativo, sus
resultados se pueden contrastar por medio de investigaciones de caracter cuantitativo.
La técnica comun es la encuesta que se realizara basada en diferentes métodos para la
obtencion de datos de la notoriedad o de la imagen corporativa a partir de preguntas de
notoriedad espontinea y asistida.>**

Para medir el nivel de notoriedad se puede recurrir a los siguientes sistemas:

—  Cuestionarios ad hoc
—  Preguntas incorporadas a paneles de ptiblicos especificos

—  Preguntas incorporadas a encuestas a temas variados.>”?

Mientras que, para la medicion de la imagen corporativa, los métodos mds usuales son:

— Laescala de Likert

— Laescala de Guttman

— Laescala de Thurstone

— Laescalade Stapel

— Eldiferencial Seméntico

— Laslistas de adjetivos

—  Los sistemas de asociaciones

— Los niveles de similitud y diferencia®*

De acuerdo con Capriotti, estas técnicas de medicion deben establecer escalas
impares de cinco o siete puntos para que los entrevistados puedan elegir entre un
abanico de alternativas en las que basen su opinion para elaborar un estudio mas
detallado con resultados especificos que establezcan mejores grados de valoracion de la

201 Idem.
202 /tbid.,p. 190.
203 Idem.
204 Idem.
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imagen corporativa de la organizacion. Asi mismo, sefiala que la correcta investigacion
de la imagen corporativa y de los mecanismos que mueven a las personas a valorar a las
organizaciones es el fundamento bdsico para la correcta planificacion estratégica de la
imagen corporativa a partir del conocimiento de la situacion actual de la empresa.

No obstante, los trabajos cuantitativos no siempre son totalmente acertados, como
las encuestas politicas, debido a que sefialan la situacion, los deseos y las valoraciones
actuales de las personas, pero no marcan tendencias futuras o aspectos latentes en
los publicos, excepto estudios cualitativos especializados, por ello, no deben ser
considerados como tinica alternativa para la toma de decisiones estratégicas, ya que, en
muchos casos la intuicion y el instinto empresarial es un detalle que se debe considerar.

En suma, la auditoria de comunicacion para la identidad e imagen de una
organizacion es una herramienta que ofrece un panorama claro de lo qué es la empresa,
de lo qué piensa que es y de lo que transmite, todo ello, por medio de la realizacion de
distintos exdmenes, entrevistas, encuestas y planes de trabajo que el auditor seleccione
de manera adecuada, para la organizacion a la que esté dirigido.

205 /bid.,pp. 190-191.
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C omo se menciond en el capitulo uno es indispensable la realizacion de andlisis
previos antes de elaborar un plan estratégico, y es precisamente de lo que trata
este tltimo capitulo, de un andlisis hecho a través de la auditoria de identidad ¢ imagen
basada en lo presentado a lo largo de este trabajo. Se debe recordar que en esta era
de la informacion y competitividad, la comunicacion ha tenido un valor sobresaliente
y, por consiguiente, mas que la eficiencia operacional, las empresas buscan impregnar
de manera colectiva las mentes de los publicos 0, como Abraham Moles remite, formar
culturemas.

Para permear de manera adecuada, lo que significa la obtencion de la notoriedad
anhelada, es necesario que toda compaiiia tenga claro jqué es?, es decir, el
esclarecimiento de la identidad a través de sus atributos. En este caso, se mostrardn
los elementos que componen a la empresa SOFAMEX, mediante los planteamientos
de Joan Costa, y una vez definidos, para escudrinar en su imagen, se entrard al mundo
de las percepciones como nos refiere Nicholas, todo ello, por medio de una auditoria
que englobe ambas partes, es decir, una auditoria de comunicacion, que se abord6
ampliamente en el capitulo anterior.

En este apartado se vera también la interseccion multidisciplinaria que se requirid
parael estudio del proceso comunicativo SOFAMEX, ya que, una auditoria debe basarse
en la personalidad de cada empresa y, que, de acuerdo con Holmes, el trabajo de un

206

auditor no se debe limitar a una sola técnica, procedimiento o corriente.?”® Este andlisis

206 Arthur W. Holmes, Principios bésicos de Auditoria. Compaiiia Editorial Continental S.A. de C.V. México, 1988,
p-12.
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estd basado principalmente en las propuestas de auditoria de Joan Costa, Capriotti,
Holmes y Luis Angel Sanz de la Tajada.

Se comenzard con la historia de la empresa SOFAMEX desde su creacion y hasta
nuestros dias, ya que como Capriotti afirma, ésta robustece el andlisis de su identidad.

Es asi que para la elaboracion de esta auditoria se decidié que la mejor manera
para realizarla seria ecléctica con la asistencia de las teorias sobre identidad, imagen
y auditoria antes senaladas y, para ello, se reunieron recursos de todo tipo como:
materiales graficos, documentos, investigacion en medios digitales, entrevistas,
encuestas, observacion y experiencia vivencial.

3.1 Historiade SOFAMEX

SOFAMEX (Grupo SOFAMEX Fabricantes S.A. de C.V.) es una empresa mexicana
con més de 280 trabajadores activos, dedicada a la fabricacién y venta de salas,* o en
términos del ramo mueblero, ala manufactura del mueble tapizado. Actualmente cuenta
con cobertura de distribucion y venta en la Ciudad de México, zona metropolitanay en
Morelos.

Muebles Memfor, S.A. de c.Y

R.F.C. MME-9850923-F38
NORTE 18 Ne. 5105 C. P. 07370
COL. CAPULTITLAN MEXICD. D. F.
OELEGACION GUSTAYO A. MADERD
LS S750-2076 ~ 6758-2178 * 6637-37190

Fig. I - Fotografia de sello de marca Muebles Memfor.

207 salas fHabitacion de una casa en donde se reciben visitas; muebles que se usan en ella: pasar a la sala, compraruna
sala. Definicion recuperada de htp://dem.colmex.mx/, fecha de consulta 26 de marzo del 2018.



Fig.2 - Hombre tapicero, 1989.

Fig.4 - Mesa de corte, 1989. Fig.5 - Almacén de producto terminado, 1989.

SOFAMEX se fund6 en mayo de 1981 con alrededor de 30 colaboradores®” bajo el
nombre de Muebles Memfor (Muebles Memfor S.A. de C.V.). En esa etapa la empresa
se dedicaba tnicamente a la manufactura de salas con estructura de madera, lo que
representaba para la industria del mueble en México una fibrica més, sin embargo,

208 Manuel Pedrido, exdirector de la empresa ARTESANOS, entrevista realizada el 24 de julio del 2014.
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desde entonces SOFAMEX cont6 con la caracteristica de la especializacion al dedicarse
exclusivamente a la fabricacion de este tipo de mueble.>”

El objetivo inicial de este negocio era que fabricara para surtir a mueblerias externas
lo que llevo ala empresa a depender de intermediarios y que no tuviera un trato directo
con el consumidor final .*'°

En 1991, adn, padeciendo los embates generados por el liberalismo econémico
en la administracion presidencial de Miguel de la Madrid Hurtado,*'" las relaciones
de Muebles Memfor con los distribuidores de sus productos se tornaron complicadas
debido a la exigencia de bajos costos ligada al alza en el precio de los insumos, a las
constantes solicitudes de otorgar crédito alos distribuidores, ala presion por responder
de manera integral a la atencion de garantias en productos, cuyos dafos no eran
consecuencia de defectos de su fabricacion, o por los cargos aplicados como descuentos

alos pagos por recibir, que correspondian a gastos publicitarios y otros conceptos.'

No todo fue miel sobre hojuelas, a pesar de que el negocio estaba creciendo los
proveedores cada vez tenian exigencias que siempre eran perjudiciales para nosotros
[...]. Pues nos cansamos y dijimos, hay que darle de comer a este animal. Asi que
nos aventamos a abrir tiendas para vender nuestros productos bajo las necesidades y

exigencias que necesitibamos [sic].2!?

A raiz de lo anterior, el camino que decidi6 tomar la direccion de Muebles Memfor
fue independizarse y, a partir de esta consigna abrieron sus propios puntos de venta
bajo el nombre comercial de COSTO SALAS, con el objetivo de mantener vivo el
aparato productivo que hasta entonces habian creado, ¢ incursionar en el retaid*'* Asi,
los origenes la empresa fueron meramente industriales.

Fue en ese mismo aiio cuando Memfor hizo la apertura masiva de tiendas que se
caracterizd porque no tenia una estrategia comercial, la base para ello fue encontrar

209 Idem.

210 /dem.

211 Paraconocer mis sobre el tema se recomienda consultar: De la Madirid, la crisis y la austeridad. hups:// expansion.
mx/economia/2012/04/01/de-la-madrid-la-crisis-y-la-austeridad, fecha de consulta, 26 de marzo del 2018.

212 Pedrido, op. cit.

213 Idem.

214 Retail: es un término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar a la venta minorista. La comercializacion
de productos al por menor, por lo tanto, constituye un rezal. Recuperado de hups://definicion.de/retail/, fecha de
consulta 26 de marzo del 2018.



Fig.6 - Trabajadores de fibrica Memfor, 1989.

locales con buena ubicacion en diferentes zonas del entonces Distrito Federal y en las
entidades aledanas.2'> Ademads, se hizo la contratacion inmediata de vendedores de otras
marcas para que atendieran los nuevos negocios con el tinico objetivo de cubrir la venta
minima mensual que permitiera la subsistencia de la fibrica.

De acuerdo con los datos recabados en las entrevistas a directivos y trabajadores,
no se tiene registro exacto del nimero de sucursales que se abrieron ni de los sitios
donde ocurri6, sin embargo, se sabe que fueron alrededor de cuarenta sucursales, la
mayorfa ubicadas en la zona metropolitana del Distrito Federal y en sedes fordneas
como: Guadalajara, Aguascalientes, Querétaro, San Luis Potosi, Cuautla, Cuernavaca,

215 Pedrido, op. cit.
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Oaxaca, Pachucay en Puebla.?'®

Las opiniones del personal y de la direccion de SOFAMEX coinciden en que l falia
de planeacion y de conocimiento en el drea comercial”'" los llevé a vivir una dindmica
de supervivencia condicionada por la necesidad de la venta del volumen de produccion
minima mensual de la fibrica para evitar el cierre de operaciones.

Ante este panorama, y de manera simultinea, debian enfrentar el cierre casi
inmediato de muchos de sus puntos de venta a raiz de los abusos de confianza y malas
practicas por parte del personal operativo recién contratado, aunque paralelamente a
estos cierres se abrian nuevos puntos de venta temporales cuyo objetivo era compensar
el déficit en ingresos.>'®

Actualmente, los colaboradores de SOFAMEX consideran que esta etapa en la
vida de la empresa se caracterizo por la falta de supervision en las tiendas y al nuevo
personal,®' por lo tanto, fue quizds una de las razones principales de la problematica
anterior. Algunas de esas primeras tiendas permanecen y operan como sucursales
consolidadas en la actualidad, como las que estén en Los Reyes, San Angel y Ermita.22°

El modelo de negocio antes senalado se mantuvo a partir de la necesidad de generar
ingresos que pudieran mantener el nivel requerido de produccion de la fabrica. En este
punto es importante resaltar que de acuerdo con ladireccion de SOFAMEX, no se cuenta
con registros sobre aperturas y cierres de sucursales, registros de ventas, manuales
de operacion, registro completo de ingresos, baja de personal ni de alguna evidencia
escrita sobre la filosofia de la empresa, ya que todas las decisiones se tomaban sobre la
palabra del director en turno y no con base en los registros o hechos documentados.?*!

La empresa COSTO SALAS englobaba en el nombre la premisa con la que se
concibid y dirigia a sus publicos: salas al costo de produccion. En sus materiales
publicitarios anunciaba que eran distribuidores de fibrica,** 1a cual contaba con alto
volumen de produccion y venta lo que les permitia ofrecer a sus clientes productos de

216 Susana Garcia, encargada de la tienda SOFAMEX Lagunilla, entrevista realizada el 6 de julio del 2014.

217 Idem.

218 Pedrido, op. cit.

219 Idem.

220 /dem.

221 Garcia, op. cut.

222 La fibrica: es el genérico utilizado por los colaboradores de SOFAMEX para referirse al lugar en donde se realiza
la manufactura de las salas. También lo usan para referirse al centro de operaciones, distribucion y a las oficinas de la
direccion. Este genérico lo utilizan para referirse a la Direccion de la empresa.



calidad a un precio que no facilmente podia ser igualado. Sin embargo, este valor de
empresa se transmitia de manera informal a algunos de los trabajadores lo que trajo
como consecuencia una desconexion certera entre todas las personas que componian a
la organizacion y ese valor tampoco se manifestaba al publico.?**

A continuacion, se presenta un material grifico de los mds antiguos con los que
cuenta SOFAMEX en sus archivos, aunque este volante publicitario no tiene las fechas
de vencimiento se estima que debe pertenecer al afio de 1992.

Debido a que las tiendas de Muebles Memfor no lograban amalgamarse como un
todo, se enfocaron en trabajar de maneras parecidas, e iban estableciendo lineamientos
independientes segtin su experiencia. Dos elementos que lograron afianzarse de forma
parecida, fue la especializacion en salas y los atributos del producto como argumento

de venta.

[ PAGOS FIJOS

1ig. 7 - Catdlogo SALAS, salas, salas y + salas.

223 Garcia, op. cit.
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1ig.8 - tachada de tienda MEGA SALAS TLAHUAC, 1ig.9 - Costado de fachada de tienda MEGA SALAS
1998. ERMITA, 1998.

-
-:n-l"' 1-5,-'-'

Fig. 10- Costado de fachada de tienda SALAS NEZA, s./a.



El nombre comercial COSTO SALAS se modifico en 1996 para dar paso a la marca
SALAS.**apesar de que todas las tiendas tenfan en sus fachadas ciertos lincamientos, y
que la direccion de la empresa dio por hecho, que eran suficientes para que sus pubicos
las consideraran parte de la misma institucion, nada mas alejado de la realidad. Si bien
es cierto que contaban con indicaciones para las fachadas, también es cierto que eran
muy poco estrictas. Se estipulé que, en cada fachada de sus puntos de venta, debia de
colocarse, primero la palabra SALAS, como alusion directa a los productos que ahi se
vendian, seguido por un referente del lugar, ya fuera la colonia, avenida o municipio
donde se localizaran, agregando el prefijo MEGA si se trataba de una sucursal grande,
todo ello en un fondo mitad azul y mitad rojo. Todos estos valores tenian un cardcter
cualitativo ya que ninguno de ellos mostraba precision, los colores bien podian tener
tonalidades muy distintas y diferente orden, la tipografia tenia formas y tamafios
diversos, esto condujo a la heterogeneidad.

Los colores iniciales para la imagen comercial de los locales fueron azul marino y
r0jo,* siempre aplicados sobre una base blanca. Con el paso del tiempo se le anadieron
toques de color amarillo. Mientras que la tipografia no tuvo una normativa firme para su
uso, Ginicamente se senalo que las letras de fachada se rotulaban en blanco, sobre la base
azul y rojo.

En la figura 11 se presentan los croquis de los puntos de venta donde se pueden
observar los colores y las fuentes que debian ser parte de las fachadas, sin embargo, la
realidad nos las mostraba como las imdgenes anteriores.

De acuerdo con la direccion de SOFAMEX, el éxito de su venta recayo en los
atributos de los productos que la empresa Muebles Memfor producia, puesto que
cumplian con una buena relacion entre la calidad y el precio. Ello provocéd que sus
clientes los recomendaran con sus familiares y amigos logrando el efecto WOM.22

Dentro delos elementos encontrados en los archivos digitales de laempresa Muebles
Memfor, se hallé6 un esquema de un sillon a medio tapizar, representado en la figura
12, donde se muestran los materiales con los que esta construido, encabezado por una

224 Idem.

225 Pedrido, op. cit.

226 Efecto WOM: A grandes rasgos se trata de recomendaciones sobre un producto o servicio realizadas entre si por
consumidores, que se propagan de manera exponencial e influencian practicamente todas las decisiones de compra de
la vida diaria. Fragmento tomado de: Qué es el WOM marketing, Pablo Petovel. https://www.merca20.com/que-es-cl-
wom-marketing/, fecha de consulta 26 de marzo del 2018.
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Fig. 13 - Catdlogo SALAS 13 arios juntos. Fig. 14 - Catdlogo, SALAS NEZA con promocion
colchoneta de regalo.

frase que refuerza sus bases de venta focalizadas en las caracteristicas del producto. La
belleza exterior es reflejo de la calidad interior.

Respecto a los clientes identificados, desde los inicios de la empresa, el personal
defini6 que eran en su mayoria mujeres amas de casa, y que por la zona geografica de
sus domicilios se deduce que pertenecian a una clase media,*** que se vera mis adelante.

Para la difusion de la empresa utilizaban un elemento iconico, el folleto publicitario,
que tenia las mismas caracteristicas de las fachadas, informacion enfocada a una sola
sucursal, y los modelos de salas montadas en fondos austeros, dando prioridad al
elemento del precio.

Por medio los datos recabados en entrevistas cualitativas, aplicadas alos directivos de
SOFAMEX y al personal que ha permanecido en la organizacion casi desde sus inicios,
se puede constatar que el modelo de negocio con el que trabajo la empresa Memfor

carecia de una identidad formal que conectara la percepcion de sus publicos con el gran

227 Garcia, op. cit.
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Fig. 16 - Proceso de produccion en fiabrica Memfor. 2005.

Artesanos
¢ ipmobiliaria
AZTECA

tig. 17 - Logoupo para Artesanos en Mobiliario Azteca S.C. de R.L. de C.V.



organismo que en realidad era. Es decir, no existia el objetivo de posicionarse en la
mente del publico, sino que se trataba de una estructura de empresa familiar donde el
fundador y dueno incorpor6 paulatinamente a sus familiares e hijos y, que de manera
intrinseca seguian jugando esos roles, este hecho se vera mas adelante pues se trata de
un rasgo que deline6 la identidad de organizacion.

Para el 2006 Muebles Memfor tuvo un ajuste en su constitucion interna como
empresa, lo que llevo a que cambiara su razon social por ARTESANOS (Artesanos en
Mobiliario Azteca S.C. de R.L. de C.V.), este hecho no afectd a sus puntos de venta.

Para el ano 2010, en medio de la guerra contra el narcotrifico, el aumento en el
229

nimero de homicidios®*® y el alza en los indices nacionales de pobreza,? el mercado

mexicano afronto el incremento de la competencia econémica®”

en todos los sectores,
el aumento del uso de tecnologias de la informacion y comunicacion, ! y la voragine de
las tendencias de moda que llegaban cada vez a mds piblicos. Este momento significd
la primera vez en la que los directivos de ARTESANOS decidieron que /abia gue hacer
un cambio **

De acuerdo con Manuel Pedrido, exdirector de SOFAMEX, un hecho crucial para
que se diera este cambio, fue la anécdota de un hombre quien iba caminado frente a la

sucursal SALAS ATIZAPAN., recibi6 un catdlogo impresoy mds alld de comprar, decidi6

228 [...1 2007 fue el afio con menos homicidios del México moderno, con 8867 (una tasa de 8.2 por cada 100.000
habitantes). Sin embargo, la ofensiva militar provoc un aumento en los asesinatos. Para 2009 los homicidios se
duplicaron. Y en 2011 se llegd a la caspide de la violencia, con 27.213 casos (24 por cada 100.000 habitantes).
Fragmento tomado de: A7io 11 de la guerra contra el narco. Elias Camhaji, Jacobo Garcia. El Pais. https://elpais.com/
especiales/2016/guerra-narcotrafico-mexico/ fecha de consulta 26 de marzo del 2018.

229 [...] el sexenio de Felipe Calderdn arrojé un saldo de pobreza, en donde 1 de cada cuatro pobres (bajo la medicion
de ingresos elaborada por el Coneval) se generd bajo su administracion. [...]. Extracto tomado de: 2006-2012: el Sexenio
de la pobreza en México 1. José Luis de la Cruz Gallegos. hup://archivo.eluniversal.com.mx/finanzas-cartera/2013/
impreso/2006-2012-el-sexenio-de-la-pobreza-en-mexico-i-104165.html fecha de consulta 26 de marzo del 2018.
230 En2011 se promulgala Ley de competencia econdmica. Para saber més sobre el tema se puede consultar: “Firma
Calderén Ley de Competencia Econémica.” Lilia Gonzélez. El economista. https://www.eleconomista.com.mx/
empresas/Firma-Calderon-Ley-de-Competencia-Economica-20110509-0141.html fecha de consulta 26 de marzo
del 2018.

231 “las TICs (las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones), es uno de los sectores con mayor crecimiento
en el mundo. En México creci6 a tasas superiores al 10% [...] entre 2000 y 2009”. José Antonio Ardavin, Director
del Centro de la OCDE en México. México DF, junio 16, 2010. Extracto de Mesa de Didlogo OCDE, TICs en la
Reactivacion Econdmica de México. hups://www.oecd.org/ centrodemexico/ticsenlareactivacioneconomicademexico.
htm fecha de consulta 26 de marzo del 2018.

232 Pedrido, op. cit.
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ofrecer su servicio de volanteo. Los encargados de esa tienda al no tener la autoridad
necesaria lo canalizaron a la fibricay una vez ahi dijo: nunca me hubiera imaginado que
detrds de una tienda tan pequeria existiera una fibrica de esta natwraleza.*? En ese
instante la direccion de ARTESANOS cay6 en cuenta que debia fortalecerse a través del
vinculo de todas sus tiendas y la fdbrica.

Después de més de 30 aiios de incursion en el mercado de la manufactura y venta
de salas, por fin ARTESANOS busc6 la creacion una marca comercial que englobara a
todos los puntos de distribucion y a la fibrica, para que cada cliente tuviera la correcta
idea de lo que erala empresa, dando paso a que el 8 de julio del 2010 se aprobara el uso
de la primera marca y logotipo que llevo el nombre de MILLA SALAS (MILLA SALAS
FABRICANTES S.A. de C.V.).

El nuevo logotipo conservé los elementos de la marca SALAS, base blanca, azul y
rojo, pero se afiadioé un sillon rojo con una linea negra de cada lado, una pleca para la
parte inferior y la palabra fabricantes. La fuente utilizada fue 7w Cen M1 Condensed
Bold. La decision de esta reestructura de imagen se dio sin un conocimiento profundo
del estado de la empresa, se tratd de una suerte de intuicion y autorreferencia.

fabricantes

Fig. 18 - Logoupo MILLA SALAS FABRICANTES.

La nueva zmagen se plasmo tanto en las sucursales como en los materiales impresos,

ademas, por primera vez se dotd a la fuerza de venta con uniformes y al producto se le

coloco una etiqueta.>*

233 Idem.
234 Jorge Guzman, supervisor de tiendas SOFAMEX, entrevista realizada ¢l 30 de mayo del 2014.
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1ig.20 - Portada de cawdlogo 15 Fig. 21 - Publicacion de promocion Fig. 22 - Catdlogo Los mejores
arios juntos con el lanzamiento de sala Bali, periodico £l metro, 16 de precios de México, alusivo a los 30
sala Trinidad, impresion para todas — abril del 2012. arios de operaciones de la fibrica.
las sucursales.
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Fig.24 - Cawdlogo Precios especiales de octubre, 1Fig. 25 - Pantalla principal de sitio MILLA SALAS.

primer catdlogo con el formato del diserio actual al
momento de este estudio.




Entre los materiales encontrados con el logotipo de MILLA SALAS, se presenta
una publicacion del periddico £7 metro con fecha del 2013 y un par de folletos, uno
en version digital y el otro impreso. Se puede observar que aun cuando se pretendia la
unificacion de la empresa con la nueva marca, los elementos no eran homogéneos, se
trat6 de una incursion timida, ensombrecida por la solidez del pasado.

El cambié no sélo se hizo en los materiales graficos, sino también en las decisiones

235 Este hecho intento solventar

que tomaria la empresa en los procesos administrativos.
las disparidades y autonomias de las sucursales.

En cuanto a la dindmica de mercados y el creciente uso del internet, la empresa hizo
frente con la creacion de la primera pagina web, wwww.millasalas.comy la apertura del
perfil de Facebook. Pese a estas medidas no se logré un gran impacto, debido a que no
se les considero elementos importantes para el crecimiento del negocio, sino que se les
vio como un obligado que se debia tener.>*

Parael 2011, se notabaalaempresa ARTESANOS y a sus sucursales MILLA SALAS
encaminadas a intentar el disefio y seguimiento de una estrategia de comunicacion, sin
embargo, en la opinion de los colaboradores de SOFAMEX, /bo mucha desconfianza
de los duernios,**" o resistencia al cambio **® porque la direccion de la empresa no queria
desprenderse de su estructura inicial puesto que creia que tenia posibilidad de perder
a los clientes cautivos,* por lo anterior, decidieron agregar cautelosamente la nueva
marca MILLA SALAS a las sucursales y a los elementos antes mencionados. En el caso
especifico de las tiendas, se gird la instruccion de conservar la marca SALAS y MEGA
SALAS ala que se le agregaria el nuevo logotipo MILLA SALAS.2%

Para febrero del 2013, los directivos se cuestionaron acerca del impacto y
penetracion logrados enlos publicos con el uso de lamarca MILLA SALAS, sin embargo,
no contaban con herramientas que les permitieran verificar dicha informacion.

A raiz de ello la direccion de ARTESANOS decidié contratar a la casa publicitaria
SUI GENERIS, para que generara una propuesta integral de marca que se pudiera

235 Guzman, op. cit.
236 Idem.

237 Garcia, op. cit.

238 Guzmdn, op. cit.
239 Pedrido, op. cit.
240 Idem.
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MEGA
. =

1F7g.26 - Propuesta de logotipo MIL.1.A 11g.27 - Marca MILLA SALAS aplicada a la fachada de MILLA
SALAS para las fachadas de tienda. SALAS San Angel.

aplicar a la imagen de la empresa con el objetivo que e/ cambio fuera notorio**' y fue
asi que SUI GENERIS presenté a ARTESANOS las siguientes propuestas de marca y
logotipos:

1. senta: este nombre referia a la apocope de sentarse. Se trataba de una palabra
corta ficil de memorizar y relacionar con el rubro al que pertenece la empresa.

2. sit: se referia a la asociacion con la traduccion del inglés que significa sentarse.
Argumentaban que la palabra era breve y ficil de aplicar en distintos formatos y
sustratos.

3. SOFAMEX: es la union de dos palabras: sofd y México. Se fundamenté que
esta marca denota nacionalismo y fuerza industrial en nuestro pais, asi como los
siguientes ejemplos: COMEX, PEMEX, JUMEX y BANAMEX.

Ladireccion de ARTESANOS decidi6 que su nueva marca seria SOFAMEX y acordé
que el cambio se aplicaria inmediata e integralmente, bajo la asesoria que les brind
la casa publicitaria SU/ GENERIS para una verdadera diferencia, entre su inagen
anterior y la nueva. Esta nueva estrategia buscd homogeneizar a todas las sucursales
para consolidarlas de manera comiin en un solo grupo.

En marzo del 2013 se comenzaron los tramites de registro de propiedad de la
marca SOFAMEX, al mismo tiempo que se hizo el cambio de razén social, la empresa

241 Guzmdn, op. cit.
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1ig.28 - Imagen de marca senta. Fig.29 - Imagen de marca sit. Fig. 30 - Imagen de marca SOFAMEX.

se llamaria entonces, Grupo SOFAMEX Fabricantes S.A. de C.V. Aunado a estos
hechos, SUI GENERIS present6 virtualmente las aplicaciones de la nueva marca en
fachadas, folleteria, publicidad interna y externa, uniformes para la fuerza de ventay el
disefio de sub-marcas de productos y servicios como: SOFAPARTA, SOFACREDIT' y
GARANTIA SOFAMEX.

La llegada de la marca SOFAMEX vino acompanada de una estrategia de

242 3

comunicacion** integrada por:

* (Cambio de las fachadas con marca SOFAMEX en las 19 sucursales en operacion
hasta ese momento.

* (Cambio de imagen interior de tienda con la marca SOFAMEX.

* Desarrollo de la pagina web www.sofamex.mx

* Creacion del perfil de empresa en Facebook.

* Diseno de folleteria con la imagen de marca SOFAMEX.

* Implementacion de nuevos uniformes para la fuerza de venta de las tiendas
SOFAMEX.

* Discurso sobre lz importancia de cambiar y renovarse.

*  Manual curso de capacitacion ventas 2013, SOFAMEX.

 Capacitacion.

La nueva estrategia de marca SOFAMEX para la empresa ARTESANOS se cred
con base en las necesidades comerciales de dicho negocio, con minimas referencias
documentales sobre la identidad y la imagen de la organizacion.

242 De acuerdo con Rafael Alberto Pérez, una estrategia de comunicacion piblica es el conjunto de tacticas que utilizan
los comunicadores en sus_juegos piblicos de confrontacion o de cooperacion. Rafael Alberto Pérez. Estrategias de
comunicacién. Planeta. Espaiia, 2012, p. 552.
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Fig. 31 - Ejemplo de los renders de fachadas con la marca SOFAMEX aplicada a las sucursales Ermita y San Angel.
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Fig.32 - Imdgenes prototjpo para servicios SOFAPARTA, SOFACREDITy GARANTIA SOFAMEX.



El cambio de fachadas y de publicidad en interiores, el desarrollo de un suio web,

la creacion de un perfil de empresa en Facebook, asi como la implementacion de los

nuevos uniformesy de la folleteria duré alrededor de cinco meses para todas las tiendas,

pero todo ello tendria que trabajarse a la par de un discurso que advertia la importancia

de cambio y renovacion.

La alegria de crecer...

SOFAMEX es una idea mexicana, creada para favorecer la economia familiar.

Una de las fébricas de salas mds importantes de América Latina empefiada en

su concepto de distribucion unico, directo de fabrica. Cada una de nuestras

exhibiciones, sencillas, sin lujos innecesarios, estd enfocada a transmitir a

nuestros clientes todas las ventajas de comprar directo.

243

Este texto se plane6 para implementarse tanto al interior como al exterior de

la organizacion, por ello, se tom6 la decision de llevar a cabo para los trabajadores

un par de conferencias en donde se les explicaria sobre la historia de la empresa y la

importancia que tenia el cambio para mantenerse
competitivos frente al contexto comercial del
momento.

Otro elemento més que se cred para formar
y capacitar al personal fue el manual de ventas,
que incluia textos con gran carga emocional
que dejaban saber la importancia que tenia cada
miembro de la empresa para que este sistema
pudiera funcionar.**!

Como parte del cambio, la agencia
publicitaria presentd a SOFAMEX el diseno del
nuevo catdlogo. Se pueden observar en la parte
inferior tres de ellos, dos digitales yuno impreso,
en todos se nota que cuentan con caracteristicas
muy similares, y han dejado completamente de
lado los elementos de marca anteriores.

VENTAS 2013

Fig. 33 - Portada de manual, curso de capacion
ventas 2013 [sic.], marzo 2013. Santo y senia
SA.deCV.

243  Fragmento de discurso “La alegria de crecer”. Recuperado de documento explicativo de campaiia de SUI

GENERIS para SOFAMEX.
244 Guzmin, op. cit.
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Fig.34 - byemplo de texto con carga emocional, curso de capacion ventas 2013 [sic.f, marzo 2013.

Santo y sena S A. de C.V.

jcomprar en lo labrico... es infeligente!

tig.35 - Portada de primer catdlogo
con imagen SOFAMEX, FUERA ELL
INVENTARIO.

1ig.36 - Portada de camparia VIVE
EL CAMBIO.

LO QUE IMPORTA
S EL PRECIO

1ig.37 - Portada segunda camparna
LO QUE IMPORTA ES EL PRECIO.



Todos los elementos, tanto graficos como administrativos tuvieron el objetivo de
renovarse y que asi lo percibieran sus publicos, no solo visualmente sino de forma
integrada a los trabajadores, ya que ellos debian sentirse parte de la dindmica que se
estaba realizando en la organizacion y convertirse en portavoces de la campaiia VIVE

EL CAMBIO.
E SOFAMEX

Ventajas

e iPaga Mo L Fel
ONLINE 2 bl 200222 "Sohs

o pa— )

I —
i smalll.

Fig.38 - Pantalla inicial sitio SOFAMEX online, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

A partir de este precedente, SOFAMEX inici6 un esquema anual de campanas
planificadas por tematicas.

Adaptarse ala moda que marcan los nuevos tiempos, sin renunciar a la calidad. A ese
dilema se enfrentan, dia con dia, todas las empresas relacionadas con el mundo del

diseiio y el mobiliario doméstico [...].2*

Otro parteaguas en la historia de SOFAMEX, se dio en el 2015 con la incursion

formal en Medios Digitales, se cre6 el sitio www.sofamex.mx, que surgié como una

246

plataforma del tipo e-commerce**® para cumplir con la difusion, la venta del producto y

la zmagen de la empresa, a fin de lograr alcances para la organizacion.

245 Extracto de la entrevista realizada a Luis Pedrido, Director de Produccién de SOFAMEX. Borja Gonzélez. El
metro, 29 de mayo del 2015.

246 “[...] entérminos simples, podemos decir que el comercio electronico (e-commerce) es el proceso mediante el cual
dos o més partes realizan una transaccion de negocios a través de una computadora y una red de acceso.” Extracto de £/
ABC del e-commerce. José Antonio Ramirez. Entreprencur. https://www.entrepreneur.com/article/268503, fecha de
consulta, 26 de marzo del 2018.
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SOFAMEX

Tandd e

C eme@ESo ey

Fig.39 - Pantalla de inicio Facebook SOFAMEX, hups://www. facebook.com/SOFAMEXoficial/

® st 1) -]

S 6= — o= e
Fig.40 - Pantalla de inicio Twitter SOFAMEX hups:// twiccer.com/SOFAMEX/

La consolidacion del sitio ondine y de sus extensiones se dio gracias al trabajo
conjunto de SOFAMEX con la agencia digital RENZON*'* sin embargo, en ultimas
fechas cambiaron de proveedor de servicios para el disefio y contenidos de su plataforma
digital y contrataron a la empresa Silly Mauer.**®

247 hup://renzon.com/ sitio oficial de agencia Renzon, consulta, 30 de marzo del 2018.
248 hup://sillymatter.com.mx/ sitio oficial de agencia Silly Mazzer, consulta, 30 de marzo del 2018.



Ademis, el sitio e-commerce de SOFAMEX se apoy6 con la creacion de portales en
diferentes plataformas digitalesy de redes sociales como: Facebook (@SOFAMEXoficial,
Twirter @SOFAMEX, en Youwbe en el sitio oficial SOFAMEX, en Mercado libre como
SOFAMEXYy en /nstagram como SOFAMEXoficial.

Este esfuerzo comercial y de comunicacion marco6 un precedente para la empresa ya
que después de dos anos en operaciones con esta mezcla de medios de comunicacion se
logro posicionar con ventas equivalentes a una tienda fisica de tamafio pequeno, lo que
llevé a que SOFAMEX Online se consolidara como un departamento independiente.

El sitio web SOFAMEX actualmente registra alrededor de 24 mil visitas mensuales.>*

3.2 Andlisis interno, identidad de Ia empresa SOFAMEX

A partir de los materiales de comunicacion con los que contaba la empresa SOFAMEX
al momento de este estudio, se presentard un andlisis de los mismos con el objetivo de
entender jqué comunica la empresa?, es decir, conocer los mensajes que la empresa
emite para sus diferentes publicos.

En la primera parte de esta auditoria, se realizard el andlisis de los siete vectores*’
de laidentidad corporativa de SOFAMEX, los cuales incluyen el nombre de la empresa,
su logotipo, su simbologia grafica, su identidad cromdtica, su identidad cultural, los
escenarios de identidad de la empresa y los indicadores objetivos de identidad.

Ademas, para robustecer el andlisis de la identidad cultural de SOFAMEX, se
retomard el concepto de identidad corporativa de Paul Capriotti, quien sostiene que ésta
se compone de la historia, la éticay la filosofia de trabajo de la organizacion que se refleja
en los valores y creencias con los que la empresa se autoidentifica y que se manifiestan
en comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccion.>"

El andlisis de los siete vectores de la identidad de SOFAMEX incluye el estudio de la
identidad cultural de la empresa aplicada a los rasgos fisicos y culturales.>>

Una vez obtenidos y presentados todos los elementos que conforman a la identidad
de SOFAMEX, se estudiard la comunicacion con sus publicos, para entender asi cudl es

la percepcion que ellos tienen de la empresa.

249 Declaracion de asistente operativo de SOFAMEX online, Blanca Aguirre, 30 de marzo del 2018.

250 Joan Costa, et. al. /dentidad Corporativa y estrategia de la empresa. CEAC, Espaiia, 1992, pp. 30-35.

251 Paul Capriotti. Plangficacion estratégica de la imagen corporativa. Ariel. Espaia, 1999, p.140.

252 Luis Angel Sanz de la Tajada, lntegracion de la identidad y la imagen de la empresa. ESIC. Espaiia, 1994, p. 41.
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3.2.1 Nombre o identidad verbal de SOFAMEX

El nombre de una organizacion es el primer signo de su existencia, el de SOFAMEX
ha sido descrito por la agencia SU/ GENERIS de la siguiente manera:
SOFAMEX: Es la union de dos palabras, sofa y México, representa su nacionalismo,
fuerza industrial y la asociacion a marcas como Comex, Pemex, Jumex...*>*
Actualmente, el nombre de la empresa SOFAMEX funciona como signo de doble
direccion que designa a la empresa, a sus productos, y también, sus publicos lo usan

para referirse a ella de manera positiva o negativa,>>

un ejemplo de ello es el siguiente
€aso:

Me comunigqué con SOFAMEX porque el sillon que compré tiene un desperfecto que
detectamos, sin embargo, nos quedamos esperando la llamada de vuelta para arreglar
el problema.

Nombre: Juan Francisco Nieto Balbino

Correo electronico: balnieto@gmail.com

Sucursal: San Angel_%"

3.2.2 Logotipo SOFAMEX

La traduccion visual de lamarca SOFAMEX se refleja en su logotipo el cual corresponde
a un disefo integral que forma parte de la unidad que incluye sus relaciones de peso y
tamaio.

De acuerdo con los materiales graficos recabados para este estudio y el documento
Propuesta manual de marca SOFAMEX, este logotipo cuenta con dos variantes, ambas
similares ya que estdn compuestas por los mismos elementos bésicos e indispensables,
el morfogramay la tipografia institucional. La diferencia entre ambos radica en que uno
de ellos incluye una pleca con el distintivo de SOFAMEX en linea.

3.2.3 Simbologia grifica SOFAMEX
La tipografia utilizada en este logotipo estd basada en la fuente Century Gothic
Regular Atlas.>"

253 Costa, Et. al. ldentidad Corporativa... op. cit., pp. 30-35.

254 Cita de documento de la agencia de publicidad SUI GENERIS para SOFAMEX, proporcionado por la empresa
SOFAMEX.

255 Costa, ct. al. Identidad Corporativa... op. cit., pp. 30-35.

256 Verbalizacion de cliente, fragmento de comentario de cliente en correo electrénico institucional para la atencion al
cliente SOFAMEX, proporcionada por la direccion de SOFAMEX para este estudio de caso.

257 SOFAMEX, Propuesta de manual de marca SOFAMEX. s./e., México, s./a. s.p.



MORFOGRAMA

SOFAMEX [ oniine | |

tig.41 - Diserios de logotipo de marca SOFAMEX, imdgenes tomadas del documento Propuesta de manual de marca

SOFAMEX, s.p.

abcdefghijkimnnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890/*.,:;() V" #3$7%&/

SOFAMEX

Fig 42 - bjemplo de uso de tipografia para marca SOFAMEX.

SOFAMEX “ SOFAMEX

. T . T
OPCIONVERTICAL S X OPCION HORIZONTAL S i

Fig.43 - Referencia para el aistamiento del logotipo SOFAMEX.
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El documento Propuesta de manual de marca SOFAMEX senala que el logotipo
debe contener un drea de aislamiento a fin de que sea facil de identificar para que
otros elementos graficos u otros textos no interfieran visualmente en él. En ciertas
publicaciones y aplicaciones, el espacio minimo de aislamiento debera ser igualmente
respetado, por lo que todo elemento de disefio, ya sean textos o imdgenes, deberdan
ubicarse fuera de esa drea.

Para determinar el espacio minimo de aislamiento del logotipo se toma como
referencia la base denominada “x”, que es igual al tamaiio total del logotipo en direccion
horizontal, el area de asilamiento o espacio en blanco correspondera al 0.1 de “x” o
sea el 10% de la totalidad. En las siguientes imdgenes se puede observar que el drea de
aislamiento estara representada por laletra S.

En el cuadro 7, y de acuerdo con el documento Propuesta de manual de marca
SOFAMEX, se presentan algunas recomendaciones para evitar errores comunes en el
manejo del logotipo SOFAMEX.

Un elemento verbal importante que se presenta graficamente en toda la simbologia
de la empresa, es el slogan comprar en la fabrica... jes inteligente!, que se encuentra
unido al logotipo en los colores institucionales.

La tipografia utilizada en el slogan de SOFAMEX estd basada en la familia Cernzury
Gothic, modalidad Bold en bajas y en la siguiente imagen se muestra, junto con otros
recursos graficos, el uso correcto sugerido en el documento Propuesta manual de
marca SOFAMEX.

Otro componente de la simbologia grifica es el folleto publicitario que representa
un elemento fijo y contiene las siguientes caracteristicas:

* Cuatro paginas totales impresas en sistema Offser 4x4,% en papel couché

brillante de 90g, con una medida extendida de 41cm x 27cm.>*

Es importante senalar que el documento Propuesta manual de marca SOFAMEX
hace referencia a las medidas y al material del folleto, pero no hace mencion sobre la
estructura del mismo, y que a partir de esta investigacion documental se encontré que
los folletos la tienen muy clara, y se repite sin importar temporalidades. A continuacion,
se presentan en el siguiente esquema los elementos que muestran un patron en todas las
ediciones de sus catdlogos.

258 4x4 serefiere ala impresion frente y vuelta en color.
259 Informacién tomada de las érdenes de compra de folleteria SOFAMEX.



abcdefghijkilmnnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
12345467890/*.,:()"#5%&/

comprar en ld fdbricd... jes inteligentel

CMYK
C 1%
PANTONE 485 C M 95%
Y 4%
K 0%

) IV A.

compror en|a fabrica.., 23 inteligente|

Fig.44 - Cuadro de stogan y logotipo SOFAMEX.

1. Cambiar la proporcion del morfograma 2. Cambiar la disposicién de los
con respecto a la tipografia del nombre clementos que componen el logotipo.

de la empresa.

SOFAMEX SOFAMEX

3. Incluir elementos que no estén 4. Modificar la fuente tipogréfica en
considerados en el disefio del logotipo. cl nombre de la empresa, aunque esta
sea muy parecida.

Cuadro. 7 - Errores comunes en la aplicacion del logotipo SOFAMEX.
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Fig. 45 - Referencia de folleto de camparia Precios para festejar, SOFAMEX, diciembre 2017.
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Espacio publicitario para producto
secundario en campana

J:,gm'g'- -

g
TODO

Espacio con

cdiwlodela — ’ “’?{a“}{;

campaifia S merece

Espacio para
publicidad,
producto icono
de la campaiia

Pleca logotipo,
slogay vigencia

Direcciones de sucursales, servicios,
legales e iconos de redes sociales

Espacio publicitario
para productos

<—— Pleca de camapaiia

Fig. 46 - Estructura fija de los folletos publicitarios de SOFAMEX. Elaboracion propia a partir de la evidencia
grdfica recopilada.
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Fig. 47 - bpemplos que ilustran la constante estructura de los elementos simbolicos en la folleteria de la empresa SOFAMEX.
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Fig. 48 - Logotipos de servicio de flete, sistema de apartado y producto para mantener limpia la sata, imdgenes.

T ema
B & ¢

Fig.49 - Productos representativos de SOFAMEX, de izquierda a derecha y de arriba abajo: salas Belice, Laos 321,
Siria 321, sillon Habana, reclinable Lisboa y cajonera Fede.

Fig.50- Eemplo de colocacion de materiales grdficos para la fachada de tiendas SOFAMEX.
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Un hallazgo més en esta investigacion es que los elementos graficos de servicios
también han sido estandarizados, pero se entiende que ocurrié de manera empirica, ya
que no estan sefialados en el documento Propuesta manual de marca SOFAMEX.

Dentro de los elementos de la simbologia grafica también se deben tener muy
presentes los espacios digitales y es donde ahora se profundizara.

Internet, esa red interconectada, capaz de integrar las redes tradicionales (dentro
del marco de su digitalizacion) y las redes mas modernas, llegando a constituirse
en el elemento cuantitativa y cualitativamente méds importante desde el punto de
vista socio-politico, socio-cultural y socio-econémico, puede ser un vehiculo muy

apropiado para la transmision de ideas sobre la identidad.>*

El ciberespacio se ha constituido como una realidad tangible en la era moderna,
donde miles de usuarios tienen acceso y representa un elemento indispensable de
la identidad en una marca, por ello, para este caso se considera esencial analizar los
elementos del sitio web de laempresay de sus principales redes sociales que se presentan
a continuacion con base en las publicaciones de SOFAMEX.

Como se puede observar, las caracteristicas mds importantes que diferencian a
este sitio web contra el de MILLA SALAS son, la posibilidad de la compra en linea, la
aparicion de seres humanos y la focalizacion en productos ambientados, tan es asi, que
ocupan alrededor del 75% del espacio de la pantalla, lo que hace importante adentrarse
en ello. SOFAMEX es una empresa que se describe a si misma como especialista en la

Jabricacion de salas y sofds, con modelos contempordneos, [...] los cuales se caracterizan
por su sencillez, sin nada de lujos innecesarios.*' Los nombres de los productos
SOFAMEX, en su mayoria pertenecen a nombres de ciudades de distintas partes del
mundo, tales como Almeria, Berlin o Londres.

Estos productos tienen un estilo especifico que enmarca la practicidad v la eficiencia
de costes con gran variedad en el colorido, sin que tengan una linea definitiva, ofrecen
variedad en los tapices.**

Esta empresa cuenta con un portafolio de 36 productos donde la mayoria son

260 Concepto recuperado de htp://www.oei.es/historico/revistactsi/numero7/articulo03.htm, fecha de consulta
27 marzo del 2018.

261 Recuperado del sitio SOFAMEX, mend fébrica. https://SOFAMEX.mx/pages/nuestra-fabrica, consulta, 30 de
marzo del 2018.

262 Luis Pedrido, director de produccion SOFAMEX, entrevista realizada el 30 de marzo del 2014.
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Lacebook. Estared social con més de 130 mil
seguidores se ha convertido en una herramienta
fundamental para la comunicacion digital de la
empresa. Dentro de los componentes graficos se
identifican: la portada con el tema de campaiia, o de
algin evento especial y el logotipo de la marca en el
avatar del perfil.

Youtube. Este canal tiene como encabezado o
portada el arcoiris del logotipo sin que se aprecien
dimensiones adecuadas, ademds, los videos
publicados cuentan con diferentes secuencias y
formas de ejecucién que no les permiten verse
unificados.

https://www.youtube.com/channel/
UCj8GPOVMejmShhG1UNKIZCQ, consulta, 30
de marzo del 2018.

Twitter. Estared no es administrada con
frecuencia, aunque, cuenta con el logotipo, su
portada no ha sido cambiada por mas de 6 meses,
pues exhibe una promocién que no es vigente. Se
entiende que para la empresa no es de relevancia
debido a lo antes mencionado.
hups://wwitter.com/SOFAMEX?lang=es,
consulta, 30 de marzo del 2018.

Instagram. Es una red social que es administrada
con regularidad y en ella se nota una
transformacion en la composicion de las fotografias
publicadas ya que incluyen seres humanos como
parte de la fotografia de producto.
hups://www.instagram.com/SOFAMEXoficial /,
consulta, 30 de marzo del 2018.

Cuadro. § - Revision de las redes sociales de SOFAMEX:
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salas, pero ademds cuenta con: dos sofds
cama, dos reclinables, un sillon individual,
dos taburetes y un producto-servicio de
proteccionde telas llamado SOFACLEAN.

Para continuar con el estudio de
la presencia virtual de la empresa, se
revisaron sus redes sociales donde se

hall6 el uso del logotipo y la simbologia

rafica que se presentan en el cuadro 8,
g q P 1Fig.51 - Evidencia de colocacion de pedestales con

pero es preciso senalar que no se encontrod  publicidad al frente de algunas tiendas SOFAMEX,
ninguna evidencia de normativas para su el Cuauda.
uso y estructura.

Una vez abordada la simbologia grafica en los materiales impresos y digitales, se
retomaron los elementos graficos fisicos de cada sucursal, en el caso de las fachadas de
tiendas, existe un registro en el documento Propuesta manual de marca SOFAMEX
donde se establecen seis espacios publicitarios para promociones y un espacio
prioritario para la marca con slogan.

Cada sucursal cuenta de manera obligatoria con estos seis espacios de exhibicion, la
gran mayoria en la fachaday las mds pequefias se ayudan de pedestales que se colocan de
frente a la calle de manera que puedan ser muy visibles, éste ultimo elemento tampoco
fue registrado en el documento Propuesta manual de marca SOFAMEX.

A suvez, el mismo documento establece los elementos gréficos que deben colocarse
al interior de cada tienda, ya que son considerados fijos y estandarizados (cuadro 9).

Pese a que dentro de los demas elementos graficos de la marca se le da un valor
preponderante al producto, en el interior de la tienda se atiende a las emociones, es

=AM
B =8

wary Ty
P

1. Bastidor SOFAPARTA

2. Cuadros de Politicas (flete y
privacidad)

3. Reloj de pared

4. Bastidor tarjetas de crédito

5. Bastidor caja de seguridad

6. Bastidor cuadros con mujer acostada

Fig. 52 - byemplos de materiales grdficos utilizados para el drea de escritorio en las tiendas SOFAMEX.
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Elementos de interior de tiendas

1. Bastidor SOFAMEX cuadros
2. Bastidor de servicios
3. Bastidor de materiales
4. Bastidor de tapices
5. Bastidor de SOFACLEAN
e 6. Pedestal Belice

versién E 7. Pedestal Lisboa

> ; E 8. Bastidor la sala es diversion
@ - -, 9. Bastidor la sala es familia
e L o i 10. Bastidor la sala es tu espacio

11. Bastidor la sala es romance
12. Bastidor la sala es reunion
13. Bastidor la sala es fiesta

14. Bastidor la sala es familia
15. Bastidor la sala es alegria
i 16. Bastidor la sala es compartir

lo sclaes.. 4% :
con:parlr & P
® : X
\clegria_ :
e, | |
. i ol

PR

Cuadro. 9 - Ejemplos de materiales grificos utilizados para el interior de las tiendas SOFAMEX.
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decir, se aborda el sentido humano. Como parte del interior de la tienda, también se
encontr6 de manera muy especifica el drea de escritorios y a continuacion se presenta
su estructura.

La empresa considera al personal parte de la imagen de tiendas y en consecuencia
los dota con wuniformes, para que refuercen el elemento de pertenencia y puedan ser
reconocidos ficilmente por su pablico. Ademés, ha sido establecido en el documento
Propuesta manual de marca SOFAMEX, donde se encuentra el disefo de las camisetas
que sus trabajadores deben de portar, entre ellas se distinguen los colores: verde, negro
y morado y se diferencian las formas femeninas y masculinas. Este mismo documento
apunta que deberdn usar pantalon de mezclilla sin especificar el color.

Otro elemento parte de la identidad grafica en las tiendas, que no esta sefialado en
el documento Propuesta manual de marca SOFAMEX, es la etiqueta de precios, aun,
cuando es usada de manera constante y se coloca en cada uno de los productos.

Vestuario mujeres Vestuario hombres

TTT %%

Fig.53 - Lyjemplo grdfico de camisetas para uniforme del personal de tiendas SOFAMEX, recuperado del documento
Propuesta manual de marca SOFAMEX, s.p.

Logotipo —
Modelo v Precios en
composicion de diferentes
producto modalidades

Slogan y legales

Fig.54 - Friqueta de SOFAMEX..



Enlafigura55 se observaunafotografia
tomada en la sucursal SOFAMEX San
Angel, se puede observar que los productos
cuentan con la etiqueta anteriormente
presentada y, aunque se presenta en otro
color al mostrado en el esquema, conserva
los elementos senalados.

3.2.4 Identidad cromatica o

paraSOFAMEX Fig.55 - Fotografia de producto y uso de eiigueta en
Ladefinicién de colores 51gn1 fico otro gran tienda, recuperada de los archivos de SOFAMEX.
pasoen lahistoriade laempresa puesto que
antes, bastaba con hacer mencion de un color sin importar su tonalidad. Actualmente
SOFAMEX establece colores definidos a través del sistema de identificacion Pancone
Inc. > Este patrdn se retomé del documento Propuesta manual de marca SOFAMEX.
Ademais de los colores sefialados en este manual, encontramos que el logotipo de la
marca SOFAMEX incluye més de siete colores y algunas degradaciones de los que no
se encuentra mencion en el documento Propuesta manual de marca SOFAMEXy que a

continuacion se puede observar en la figura 57.

PANTONE 485 C

35 BLACK C

Fig.56 - Patron de identidad cromdtica para SOFAMEX, 1Fig. 57 - Logotipo de marca SOFAMEX, con
basado en el sistema Pantone Inc., imagen tomada del degradacion de colores no serialada en la
documento Propuesta manual de marca SOFAMEX, s.p. Propuesta manual de marca SOFAMEX.

263 Referencia del sistema Pantone Inc. htps://www.pantone.com/, consulta, 30 de marzo del 2018.
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Fig. 58 - Dos jefes de drea portando la camiseta de uniforme de la fiabrica SOFAMEX, a la izquierda el jefe de almacén,
a la derecha el jefe de tapiceria con 25 y 36 arios de antigiiedad respectivamente.

3.2.5 Identudad cultural de SOFAMEX

La voz dominante en esta organizacion
es ser una gran familia y se refleja en el
comportamiento de los trabajadores y
en algunos materiales impresos como
postales, donde se lee la frase Gracias por
pertenecer a la familia SOFAMEX, o el
mismo uniforme del personal de la fébrica,
al que se le coloco la leyenda, SOFAMEX

. 1ig.59 - Postal entregada a los trabajadores de
miseg undo /lOg ar. SOFAMEX con la leyenda, Gracias por pertenecer a la

No parece extraio que dentro de Jamiia SOEAMEX.
la empresa se encuentren familias completas trabajando, ya sea porque se fueron

incorporando o porque se conocieron ahi. Un factor importante para que esto sucediera,
fue que, por muchos arios la dindmica de contratacion del personal de tendas y fibrica
se hizo a través de la recomendacion** de los mismos miembros de la organizacion
quienes traian a sus familiares, pues los directivos de laentonces empresa ARTESANOS,
creian que de esta manera aseguraban que el nuevo trabajador fuera honrado, confiable
y, ademds, servia para evitar los formalismos de la contratacion del personal. Otro de
los factores con el que se reafirma que la empresa SOFAMEX cuenta con el estandarte

264 Entrevista a encargada de recursos humanos de SOFAMEX, realizada el 30 de marzo del 2018.



DIRECTOR
Unico estratega

Personal de soporte:

Seguridad, Limpicza Administrativos Jefes de drea

Fuerza de trabajo,
obreros

Fig.60 - Esquema de la estructura organizacional en la fiabrica SOFAMEX al inicio de este estudio.

familiar es la baja rotacion de los empleados, ya que, &z anzgiiedad de los trabajadores
de la empresa oscila entre los 10y 15 arios.*®

Estos comportamientos de permanencia pueden ser observados tanto en la fibrica
como en las tiendas, sin embargo, la fibrica SOFAMEX es el lugar de trabajo en el que
se registra la mayor antigiiedad de los integrantes de su equipo, y a su vez, es el lugar
donde hay mayor interaccion con més de 100 personas colaborando, mientras que, en
las tiendas, las plantillas no rebasan los seis elementos.

Pero quizds, el motivo mds importante para considerar a la empresa como una
gran familia es el hecho de que los duenos son también directivos, tan es asi, que a
lo largo de su historia solo ha sido dirigida, primero por el padre y actualmente por
la hija. La primera direccion contaba
con una estructura paternalista con el
director como tnico estratega, quien se
comunicaba con sus colaboradores de
manera vertical, marcaba las estrategias
a seguir y se apoyaba del personal
administrativo, de los jefes de cada dreay

de los trabajadores en general. De acuerdo

' ) LFig. 61 - Kermés del mes de septiembre 201 7, juego de las
con los testimonios recabados, la empresa  donas con costureras, imagen.

265 Idem.
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1ig.62 - Kermés del mes de septiembre 201 7, trabajadores  Fig.63 - Kermés del mes de septiembre 201 7, trabajadores
con sombrero. Jugando loteria.

Fig.64 - Trabajadores de fibrica en inauguracion de Fig.65 - Comedor en navidad 201 6.
comedor, 2010.

estaba subordinada a las 6rdenes del director, y a su vez, los jefes de cada drea servian
para lograr los objetivos determinados.

Este sistema famdliar es muy conocido por todos los trabajadores de la empresa, sin
importar el tiempo que tengan en ella, ya que el personal mas antiguo se encarga de
transmitirlo, como una leyenda. Es asi, que, aunque la organizacion se encuentra en un
evidente proceso de cambio, en su infraestructura y superestructura, existen anoranzas
por el pasado, ya que algunas personas viven una suerte de nostalgia por un imaginario
colectivo.*®

Para el aio 2014, con la nueva direccion, llevada por la hija de Manuel Pedrido,
se continua con el estandarte de la famiia SOFAMEX, sin embargo, se aborda desde

otra perspectiva que se basa en el desarrollo e integracion de la gente, més alld del viejo

266 De acuerdo a los comentarios recabados en las encuestas de clima organizacional se puede notar que existe este
desco arraigado en un amplio sector de la poblacion laboral de SOFAMEX.



1Fig.66 - Trabajadores de fibrica y tiendas en viaje a Fig. 67 - Vigje a Acapulco, SOFAMEX 201 6, imdgenes.
Acapuleo, 2016.

Fg.68 - Capacitacion en fabrica SOFAMEX para 17g.69 - Capacitacion Cash flow, con personal de fibrica
personal administrativo y de tiendas, 201 7. y de tienda.

sistema patriarcal y se refleja en el sinfin de eventos y cursos instaurados.

El vinculo generado entre trabajadores y directivos se percibe estrecho y se hace
evidente en las actividades donde ambos conviven.

De acuerdo con la investigacion hecha se puede advertir que la actual direccion de
SOFAMEX se ha preocupado por dar una mejor calidad de vida y ambiente de trabajo

a sus empleados,*

" un ejemplo de ello es que en la fibrica se tienen tres descansos
durante el dia, el primero de 15 minutos al inicio de la jornada laboral de 7 a 7:15
a.m., el segundo de 10 a 10:15 a.m. y por dltimo, el tiempo para la comida de 12:30
a 1:30 p.m., los que fueron instaurados desde mediados del 2016, en paralelo con la
inauguracion de una drea para comedor y el programa SOFAMEX invita, en el que la

empresa paga la comida de todos sus trabajadores el tltimo jueves de cada mes.

267 Los trabajadores de fabrica y tiendas perciben a SOFAMEX como una empresa que se preocupa por ellos,
recuperado de la encuesta publico interno, aplicada a trabajadores de fabrica y tiendas SOFAMEX.
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Fig. 70 - Cartel para asistencia a taller de Fig. 71 - Capacitacion de ventas 201 6.
liderazgo consciente parajefes de drea y
gerentes de tienda.

Como parte del cometido de fortalecer la union entre los miembros de la empresa, la
direccion decidié retomar el viaje anual a Acapulco, suspendido durante cinco afios. A
este viaje con duracion de tres dias y en modalidad todo pagado puede asistir cualquier
trabajador de / fabrica y se trata de un evento de esparcimiento en el que se incluyen
dindamicas de integracion.

Los cursos de capacitacion son otro elemento que ha cobrado importancia en la
empresa desde finales del 2017, ya que no tenian ningtin precedente. La direccion
invirti6 en capacitaciones, tanto para el personal administrativo y el operativo en fibrica,
como para la fuerza de venta en tiendas, abarcando temas de liderazgo, integracion y
formacion.

SOFAMEX, también se ha preocupado por el sector femenino, ya que ha invertido
en numerosos cursos de igualdad de género, integracion y superacion personal.

Siguiendo los preceptos del término recientemente acufiado /ludficacion,*®
SOFAMEX organiz6 el rally Fuerza SOFAMEX que evaluaba diversos aspectos
como: la productividad, la limpieza, la optimizacion de recursos y el trabajo en equipo.
La duracion de este rally fue de ocho semanas y en €L, los trabajadores de la fabrica

268 De acuerdo con la mayoria de estudiosos de la materia, el término ludificacion fue acuiiado en 2002-2003 por
Nick Pelling, un programador britanico de los primeros juegos de ordenador de los afios 80, en plataformas como
Commodore 64, sin embargo, fue hasta 2010 cuando compaiiias como Badgeville empezaron a usar ludificacion como
herramienta en sus proyectos, logrando de este modo su verdadera relevancia. Recuperado de Cristina, Martinez,
LEstudio de gamificacion en una empresa para mejorar la fidelizacion de los clientes. Universidad de Valladolid, Espana,
(2017), pp. 23-24. hups://core.ac.uk/download/pdf/132345239.pdf, consulta, 26 de marzo del 2018.



.Asnsie a. |

La mujer que soy yo"

Fig. 72 - Cartel para asistencia a taller de la mujer que
sy yo.

Fig. 74 - Cursos de igualdad de género.

SOFAMIX

Fig. 76 - Trabajadores en drea recreativa jugando Fig. 77 - Trabajadores en el drea recreativa /'ug(mdo-
Sutboliro. baraja.
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Fig. 79 - Construccion de comedor de fiabrica SOFAMEX, — Fig.80 - Mejoras en el drea de control de calidad, 201 7.
2016.

organizados por dreas, competian entre ellos para lograr la excelencia en los topicos
antes senalados.

Estos hechos permiten ver una tendencia humanista en la organizacion donde se
reconoce a sus recursos humanos como individuos, pues son ellos quienes gastan la
mayor parte de su vida en el trabajo, y por tal, requieren momentos de recreacion que
les permitan sobrellevar las situaciones de cansancio y estrés. Adicional a los descansos
antes mencionados, la empresa cuenta con un drea de esparcimiento, inaugurada en



febrero del 2018, donde hay diversos € = =

EuBrTeEMNAD- LE20 ;
Catalogo de Proveedores EG’)‘

juegos de mesa y una mini biblioteca al
servicio del personal.

P Aot sk i S St < 1 i 8

Una imagen dice mds que mil palabras,

esa parece ser la frase con la que se han
afianzado los estandartes més significativos

de la dindmica de cambio que se estd

viviendo en la empresa, se trata de una ST eI T = =

percepcion tangible en la infraestructura  Zig 87 - Sistema de computo S-MUEBLERIAS para la

de la cmpresa, misma que tiene impacto fiibrich()FAMEX en desarrollo, proporcionado por la
empresa.

inmediato en la mente del trabajador, es

por ello que, aunado a las transformaciones de la superestructura, se estan realizando

mejoras en las instalaciones que signifiquen progreso en la eficiencia operacional.

Como parte del desarrolloylaevolucion, latecnologiaocupaunlugar preponderante,
por ello, SOFAMEX esta trabajando en la implementacion de sistemas computarizados
para gestionar la produccion de manera mas efectiva. Se ha dotado a todas las dreas con
sistemas de computo cuando apenas hace dos aios se llevaban los registros de datos
y gestion de procesos a ldpiz y papel. Aun cuando este acontecimiento se encuentra
en proceso, ya empieza a significar una diferencia en los comportamientos de la
organizacion, ya que, al tratarse de un sistema formal, las responsabilidades se estdn
redefiniendo.

Aunque estas dindmicas y acciones son consideradas por la direccion de la empresa
como ampliamente influyentes en los resultados finales, no forman parte de un plan
integral de desarrollo, ya que, no estdn encaminadas a ningtin objetivo especifico y lo
veremos en el andlisis de su filosofia.

A partir de la investigacion realizada en la empresa, se hall su razon de ser, a través
de su mision, vision y valores, sin embargo, se encontré expresada en tres documentos
distintos dirigidos a sus diversos publicos, que convergen en algunos puntos, pero no
transmiten el mismo mensaje y, en consecuencia, existe confusion en los preceptos
establecidos sobre su filosofia organizacional. Ademds, se revisé un documento
donde se plasm6 un nuevo concepto para la empresa, llamado Objetivo Aspiracional
SOFAMEX, éste, a diferencia de los primeros tres que contemplaban conceptos
globales, se encuentra fragmentado de acuerdo a los publicos a los que se dirige y se
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1ig.82 - Diagrama de procesos de fabricacion, en desarrollo, proporcionados por la empresa.
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entiende que por ser el escrito més reciente intenta reemplazar a los anteriores. Los
documentos referidos son meramente archivos de la direccion, los cuales solo fueron
difundidos parcialmente y bajo exigencia de ser requeridos. A continuacion, se presenta
un cuadro comparativo que integra estos tres escritos sobre la filosofia de la compaiiia y
el texto del Objetivo Aspiracional SOFAMEX.

DocuMmEenToO 1

DocuMmENTO 2

Documento 3

Fragmento de discurso de
la primera presentacion de

Presentacion para proveedor de SOFAMEX

Formato para el proceso
de contratacion para

marca SOFAMEX personal SOFAMEX
tiendas
MISION MISION MISION

Ofrecemos al mercado
mexicano comodidad y calidad
en nuestros disefos para la

Convertirnos en lideres de la fabricacion y venta
del mueble tapizado en México siendo una
empresa altamente productivay comprometida.

Ofrecer alos mexicanos
salas, sofs y sillones de
calidad, con disefio y al

unién de nuestras familias mejor precio.
mexicanas a través de precios

competitivos.

VISION VISION VISION

A través de la continua
innovacion, disefio y calidad,
posicionarnos como lideres en
el mercado mexicano

El personal: tener un excelente ambiente de
trabajo donde la gente dé lo mejor de siy logre
su desarrollo.

Productos: ofrecer una gran variedad para

todo tipo de consumidor, con la mejor relacion
calidad, precio y disefio.

Entorno: aportar al crecimiento de la economia
nacional y apoyar a los movimientos altruistas.

Convertirnos en lideres
en la fabricacion,
distribucion y venta

del muceble tapizado

en nuestro pais para
ser una empresa
altamente productivay
comprometida con su
personal y su publico.

VALORES

Acercaremos al consumidor a
la marca a través de nuestros
valores en los materiales,
procesos de fabricacion,
atencion al cliente y
satisfaccion.

VALORES

HUMILDAD. Aprendemos constantemente de
todos los colaboradores.

HONESTIDAD. Somos integrales, rectos y
resPeLuosos.

RESPONSABILIDAD. Tenemos la capacidad
de asumir y cumplir nuestras promesas.
LEALTAD AL CLIENTE. Estamos
comprometidos con ofrecer la mejor calidad
para la total satisfaccion de nuestros clientes.
RETOS. Cuestionamos todo para mejorarlo.

VALORES

Calidad, respeto,
responsabilidad, servicio,
comunicacion, trabajo en
equipo, lealtad al cliente.

Cuadro. 10- Cuadro elaboracion propia a partir de la informacion recabada para este estudio en los documentos
Presentacion de marca SOFAMEX, Presentacion para proveedor de SOFAMEX y Formato para el proceso de
contratacion para personal SOFAMEX tiendas.
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Objetivo Aspiracional SOFAMEX

Dia a dia estamos creando la empresa lider de salas en México, la mejor
opcion para nuestros clientes, el mejor lugar de trabajo para nuestros
colaboradores y el mejor negocio para nuestros socios. Una tienda rentable
alavez.

Nuestro gran objetivo es que cuando un cliente de clase media piense en
comprar una sala o un sofd, SOFAMEX sea la primera opcion en su mente,
cuando llegue a comprar a alguno de nuestros puntos de venta viva una
experiencia memorable de compra, cuando reciba su sala se sienta complacido
de haber comprado con nosotros y con el uso diario confirme que tomo la
mejor decision de compra.

Al lograr este objetivo tendremos clientes que nos reconocen, nos
recomiendan y vuelven a comprar con nosotros. Esta base solida de clientes
promotores posiciona nuestra marca y fortalece nuestro negocio, brinda
gran orgullo a nuestro equipo, nos da los recursos necesarios para seguirnos
desarrollando y asegura la rentabilidad a nuestros accionistas y la trascendencia
de nuestra empresa.

Somos la mejor opcidn para nuestros clientes porque:

1. Disefiamos nuestros productos con base en un profundo entendimiento
de sus necesidades, gustos y espacios.

2. Conocemos a la competencia y la superamos.

3. Fabricamos salas de excelente calidad, disefo y funcionalidad.

4. Somos la mejor opcion valor-precio para ellos.

5. Tenemos un equipo de trabajo que sabe lo especial que es una sala
para nuestros clientes y trabaja cada dia en dar el mejor servicio de la
industria a cada cliente y en crear experiencias de compra memorables.

6. Nuestras tiendas son accesibles, con gran variedad de opcionesy con un
ambiente agradable para la compra.

7. El servicio post-venta que ofrecemos es expedito, justo y ante todo
cordial.

8. Pueden tener absoluta confianza que, si de salas y sofds se trata, en
SOFAMEX hardn la mejor de las compras.




Somos el mejor lugar de trabajo para nuestros colaboradores porque:

1. Su trabajo estd basado en sistemas bien disenados que garantizan el
desempeno.

2. Abordamos con seriedad la tarea de conocer nuestras fortalezas y
debilidades organizacionales y personales para tener objetivos claros
de alineacion y desarrollo.

3. Pueden estar seguros que en SOFAMEX encontrardn, las condiciones,
recursos y vehiculos para que puedan desarrollar su potencial
profesional y en consecuencia su bienestar personal y familiar.

4. Tenemos un enfoque verdaderamente humano del negocio, nuestros
objetivos de crecimiento econémico son primordialmente un vehiculo
para construir una plataforma de bienestar para todo nuestro equipo.

5. Promovemos activamente un ambiente de respeto, cordialidad y sana
convivencia.

6. Brindamos espacios lidicos y de esparcimiento dentro del ambiente
laboral.

Somos el mejor negocio para nuestros accionistas porque:

1. Construimos sistemas de administracion, venta, servicio, innovacion,
fabricacion, mejora continua y gestion que garantizan el éxito de
nuestros productos, la satisfaccion de nuestros clientes, el desarrollo
del potencial de venta y rentabilidad de cada tienda, la productividad
de la fibrica, la satisfaccion y pertenencia de nuestros empleados y la
correcta gestion del negocio. Esto se traduce en un negocio rentable y
sostenible.

2. Con base en nuestros sistemas de operaciony gestion garantizamos que
cllos no trabajen para el negocio, sino que el negocio trabaje para ellos.

3. Nuestro enfoque de desarrollo integral garantiza que el crecimiento es
paulatino, solido, controlado y sostenible.

4. Al lograr todos estos objetivos construimos una plataforma para escalar

el negocio en la medida que sus objetivos personales lo demanden.>®

269 Extracto de correo electronico escrito por el consultor de SOFAMEX, incluye todos los elementos que
cl equipo directivo considerd para estructurar la filosofia de la empresa.
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Respecto alamanera en la que se organiza la empresa se encontrd que no cuenta con
un organigrama formal presentado a sus trabajadores, es decir, no existe documento que
exprese de manera especifica las labores de ningtin miembro de la fibrica, no obstante,
a los empleados de las tiendas si se les elaboré el perfil para gerentes, subgerentes y
vendedores colaboradores.

Diagrama de tienda SOFAMEX

Gerente Subgerente

Vendedor-colaborador 1 Vendedor-colaborador 2 Vendedor-fletero

Fig.83 - Creacion propia a partir de la revision de los documentos del drea de recursos humanos de la empresa.

Mientras tanto, en la fébrica existen roles que se definen de manera empirica,
principalmente para los ayudantes en general, maquinistas, jefes de dreay segundos, y
a su vez, en la parte administrativa, el personal no tiene un puesto concreto, ni mucho
menos el conocimiento exacto de sus funciones, ya que, el desarrollo de éstas tareas
ha obedecido a las necesidades de crecimiento de la empresa, por ello, no es raro
observar que algunos miembros del personal administrativo desempefian labores que
sc intersecan.

Al revisar los archivos més recientes de la empresa respecto a la constitucion de su
organizacion, se encontrd que emergian dos organigramas: uno concebido a partir de la
percepcion de la empresa de consultoria de marketing con la que SOFAMEX trabajo y,
otra, que cred la direccion, ambas, muestran un amplio panorama de la constitucion de
la empresay de la autoimagen proveniente de la parte directiva.

En la figura 84, se expresa que toda la responsabilidad de las acciones que en la
empresa ocurren recae principalmente en el director de SOFAMEX, quien se apoya del
equipo clave, integrado por las dreas de comunicacion, recursos humanos, direccion de
tiendas y produccion de la fabrica.



Diagrama de la empresa SOFAMEX de acuerdo al enfoque de la

Equipo Clave

consultoria de marketing de la empresa.

Director

Resto de la organizacion

1ig. 84 - Recuperado de una presentacion a directivos de SOFAMEX por The Market Connection Group,

sin registro de fecha.
Consejo de
Administracion
Consejo de Delegados
Direccion General
Ventas | | Publicidad [ | Admon. [ R H_ || Mcjora Jefe de Enlace de Logistica | | Compras | | Finfanzas | | Admon.
¢ imagen Tiendas continua | | Produccion | | tiendas
19 Auxiliar . \ . .
oo uxiliar Manto. Bodega Coordinador | | Embarques Contaduria Auxiliar
gerencias Imagen
tienda

3 supervisores
administrativos

Plantilla
2

Plantilla Plantilla 7 jefes de
drea

19 gerencias
tienda

135
trabajadores

Fig. 85 - Organigrama creado por la directora de la empresa SOFAMEX, recuperado de sus archivos.
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En contraste, se presenta el organigrama disefiado por la directora de SOFAMEX y
que aun no se ha dado a conocer a todos los miembros de la organizacion.

La diversidad de versiones acerca de la filosofia de la empresa y su estructura
jerarquica hacen evidente la falta de solidez como organizacion. Los esfuerzos hechos no
han sido triviales, pero se han disparado en diversas direcciones sin lograr la hegemonia
de la marca.

Por su parte, los canales de comunicacion interna, al ser una empresa pequeiia,
tienden a ser de bajo costoy se dan de diferentes maneras, dependiendo de los publicos
meta. La direccion los tiene diferenciados y para cada uno de ellos emite mensajes de
acuerdo con sus perfiles. Estos pablicos son los jefes de las distintas dreas de produccion,
la fuerza de trabajo, los administradores y los equipos de tiendas.

A continuacion, se presenta un esquema que ilustra el proceso de comunicacion de
la direccion de SOFAMEX hacia sus ptiblicos internos.

Convocatorias de conferencias, materiales
graficos, carteles, documentos impresos

> Jefes de Area h
A
i Fuerza de trabajo,
Direcciéon >
obreros
A ] <
fe—| Juntas Buzon
—> Recursos humanos , .
\ < Buzdn, forma directa hablada
Equipo Clave  |f——>
Correos electronicos, Whatsapp,
—> Administrativos/Staff <t juntas, llamadas telefonicas
Juntas / Correos electronicos
< . .
1 »| Universo de tiendas

Direccion de tiendas <

Juntas, correos electronicos,
WhatsApp, lamadas telefonicos

Fig.86 - Elaboracion propia, con base en la observacion y entrevistas aplicadas a trabajadores de la empresa.
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En la figura 86 se observa que la
direccion y los miembros que tienen
personas a su cargo, t(razan una
comunicacion directa hacia la fuerza
productiva y obreros, ya sea por medio de
un mensaje que surja de la necesidad del
area o que esté en funcion a un mandato de
la direccion.

Fig.87 - Periddico mural colocado en el drea de comedor
de la fiabrica SOFAMEX.

Generalmente, los jefes de drea de /&
Jabrica se comunican de manera hablada
y directa con sus subordinados, mientras
que el drea de recursos humanos hace uso de espacios de difusion donde colocan
carteles con la informacion necesaria y la refuerza de manera hablada a través de juntas
semanales, o acude directamente asus zonas de trabajo. Por su parte, cuando ladireccion
de SOFAMEX requiere informar alguna noticia a todo el personal, puede servirse de los
jefes de drea, del equipo de recursos humanos, o convoca a una conferencia en donde
se traten avisos o temas estipulados que no requieran la participacion de los asistentes.

Las decisiones que se toman y que deben ser comunicadas obedecen a alguna
necesidad o innovacion de la empresa y que, en su mayoria, tienen participacion del
equipo clave y la deliberacion del director.

Para el caso de la comunicacion que sostiene la direccion de SOFAMEX con el
personal de tiendas, ésta requicre de canales que puedan ser sostenibles a distancia
como la que se da por mensajes a través correos electronicos, las llamadas telefonicas
y WhatsApp.

En ambos procesos de comunicacion, la retroalimentacion se lleva a cabo con una
diferencia significativa entre los publicos de la fibrica y el personal de tiendas. En el
primer caso, el personal no puede interactuar con la direccion de SOFAMEX, sino a
través de intermediarios como el personal de recursos humanos, o de manera escrita.
Para el segundo caso, el personal si tiene la libertad de comunicarse con la direccion y
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es un deber la interaccion con cualquier integrante de la organizacion.

Respecto a los publicos externos, se tom6 como referencia para este estudio a
los proveedores, los clientes y el ptblico en general. La comunicacion con estos tres
grupos se realiza a través de las instalaciones de la empresa tanto de la fabrica como de
las tiendas, con el uso de elementos internos de comunicacion grafica, por medio de
los trabajadores, o por la comunicacion escrita en catdlogos de productos y en canales
digitales como: correos electronicos, redes sociales y la pagina de internet, ya que, en si
mismos, son portadores de mensajes de manera implicita y explicita.

Comunicacion
directa

Catdlogo -~ \
Instalaciones ——-

Publicidad /

en tiendas

Personal
Correos
Redes sociales
Teléfono

Pagina Web

1ig. 88 - Canales de comunicacion de SOFAMEX para dirigirse a los piblicos externos, esquema elaboracion propia a
partir de la observacion para este estudio.

Los proveedores mas importantes llevan una relacion estrecha con los directivos
porque han trabajado con ellos por més de 20 afos, tiempo en el que han generado un
lazo casi personal. Los representantes de los proveedores asisten de manera regular a
las instalaciones para demostrar aplicaciones de sus productos mas recientes, recibir
pagos o tratar cualquier cuestion y, es a través de estas visitas que reciben los mensajes
implicitos de la empresa.



3.2.6 Escenarios de laidentudad

Es una realidad que los espacios de las
organizaciones comunican en si mismos
su esencia y en el caso de SOFAMEX,
las instalaciones de sus 20 tiendas y la
fabrica muestran su identidad cultural. Los
escenarios de la empresa se han articulado
a lo largo de 37 anos integrando el modo
de sery hacer de la direcciony del personal
que labora en ella. De acuerdo con Joan
Costa, los escenarios de la identidad
corporativa de la empresa son los lugares
en donde se lleva a cabo la interrelacion
entre ¢l publico y los empleados.

Las 20 SOFAMEX
se encuentran ubicadas en la Ciudad

sucursales de

de México en las delegaciones Gustavo
A.  Madero, Tlahuac,
Cuauhtémoc, Alvaro Obregon y Miguel

Iztapalapa,

Hidalgo, mientras que en el Estado de
México se encuentran a sus tiendas en
los municipios de Tlalnepantla de Baz,
Naucalpan de Judrez, Cuautitlin México,
Atizapdn de Zaragoza, Nezahualcoyotl,
Los Reyes La Paz, Ecatepec de Morelos,
Tecdmac de Felipe Villanueva, y en
Morelos, en los municipios de Cuautla y
Cuernavaca. A su vez, la fébrica tiene sus
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1ig.89 - Mapa con ubicacion de las sucursales SOFAMEX
al 30 de marzo del 201 8. Ubicacion de las 19 tiendas
SOFAMEX.

Iaireepantia
da a2

[

Cudad de
México

Fig. 90 - Mapa con ubicacion de las sucursales SOFAMEX
al 30 de marzo del 201 8. Ubicacion de la fibrica
SOFAMEX.

instalaciones en la delegacion Gustavo A. Madero.

Para este estudio de caso se considero realizar el andlisis de la comunicacion de

SOFAMEX a partir de los contenidos de los escenarios de identidad de manera objetiva,

sistemdtica y cuantitativa.

De acuerdo con las recomendaciones de Sampieri para realizar andlisis de contenido,
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se eligié como universo de estudio a las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreoy a
algunos espacios de la fabrica.

3.2.0. 1 Analisis de las uendas SOFAMEX

A continuacion, se presenta el andlisis de las instalaciones y los espacios de las
tiendas a fin de conocer la forma de como se refleja su identidad, es decir, describir
tendencias en el contenido de su comunicacion, desvelar diferencias en el contenido
de la comunicacion, comparar los mensajes y los espacios de comunicacion, auditar el
contenido de la comunicacion y compararlo con el estandar establecido por la empresa,
exponer las técnicas de publicidad de la empresa, descubrir los estilos de comunicacion
delaempresayreflejarlas creencias de la direccion de laempresarespecto alos mensajes
que emiten a través de sus instalaciones. Para ello, se consideraron seis atributos o
unidades de andlisis para las tiendas SOFAMEX:

* Lafachada

* Laentrada

» Laperspectiva del publico desde el interior
* [Eldreade escritorio

* Eldrea de comedor para trabajadores

* Elespacio de bodega para productos

ANO DE PLANTILLA PLANTILLA AL CAPACIDAD EXTENSION

APERTURA INICIAL MOMENTO DEL EN SALAS EN METROS

ESTUDIO CUADRADOS
Ermita 1991 7 6 230 1200
San Angcl 1992 7 6 150 800
Toreo 2015 4 5 75 400

Cuadro. 11 - Canales de comunicacion de SOFAMEX para dirigirse a los piiblicos externos.
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En las tres fachadas existe presencia de marca, logotipo y slogan y los anuncios de
sus productos en los que se observa el precio. La iluminacion para estos espacios denota
la prioridad que se tiene para estos mensajes. Las tres sucursales se encuentran en
avenidas principales de la Ciudad de México. La sucursal de Ermita tiene como vecinos

LA FACHADA ERMITA SAN ANGEL TOREO

Marca en fachada Dos en esquina Unaal frente Unaal frente, una en lateral
y una en postea dos caras

Slogan de marca en fachada Dos en esquina Uno bajo la marca Uno bajo la marca, una en
lateral y uno bajo la marca

de poste a dos caras
Espacios para publicidad Seis, cuatro en Uno bajo la marca Seis, cuatro en fachaday
con precios cornisay dos a nivel dos en poste
de calle.
Iluminacion de fachada Unicamente para Unicamente para En cornisay en poste
cornisa cornisa

Poste con anuncio de marca No No Si

Poste con espacios para No No Si

publicidad con precios

Escaparate No No Si

Ubicacion en avenida Si Si Si

Comercio informal en el Si No No

perimetro de tienda

Ne de cajones de 0 1 7

estacionamiento

1191 - Fachada de sucursal 11992 - Fachada de sucursal 17g.93 - Fachada de sucursal
Frmita San Angel Toreo

Cuadro. 12 - Andlisis de las fachadas de tres sucursales de SOFAMEX.
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a algunos comercios ambulantes. A su vez, la sucursal de Toreo tiene escaparates
mientras que las otras dos exhiben el producto sin ninguna vitrina.

El poste para colocar anuncio de marca y producto con precio tnicamente se
encuentra en la sucursal Toreo rompiendo el modelo de imagen que presentan las
otras dos sucursales. Por tltimo, se puede observar que el estacionamiento no es una
prioridad para la compaiiia.

LA ENTRADA ERMITA SAN ANGEL TOREO
Altura del local 8 metros 3.5 metros 8 metros
Tluminacion interior del Luminarias de campanay Tubos de led, Pantallas de led, reflectores
local tubos de led, suficiente poca de led, suficiente
Superficie comercial 1000 metros cuadrados 1000 metros 400 metros cuadrados

cuadrados

Niveles de exhibicion Planta bajay mezzanine Planta baja Planta baja
Elementos de Servicios de la empresay Tapetes de Cuadro de marca, cuadros de
comunicacion grafica de anuncios de temporada marca producto sin precio, servicios
primera vista de la empresa

*
' §

g 94 - Entrada de sucursal 1Fig. 95 - Entrada de sucursal 1Fig. 96 - Entrada de sucursal Toreo
Ermita San Angel

Cuadro. 13 - Andlists de la entrada de tres sucursales de SOFAMEX.

Respecto a la primera impresion del publico en la entrada de la tienda, se puede
observar que los locales de Ermitay Toreo son altos e iluminados mientras que el de San
Angel no lo es. También, los locales de Ermita y San Angel tienen superficie comercial
de 1000 metros mientras que el de Toreo alcanza apenas los 400 metros. En los casos
de las sucursales de Toreo y Ermita se alcanza a ver material grafico de comunicacion en
muros, columnas y trabes del local, contrario al de San Angel que en ¢l no se alcanzan a
distinguir estos materiales por la poca altura e iluminacion en la entrada del local.



Dos de las sucursales en su interior tienen suficiente iluminacion mientras que a
una le hace falta mucha iluminacion eléctrica, al menos, en la exhibicion del frente del
local. Las tres sucursales coinciden con el producto dispuesto como un laberinto y sin
ninguna clasificacion de producto por tipo. En el interior de las sucursales SOFAMEX
se alcanzan a ver elementos graficos con comunicacion comercial de la empresa. Las
tres sucursales tienen etiquetas de precio, aunque, solo en dos incluian una segunda
etiqueta de colores con descuento.

LA PERSPECTIVA ERMITA SAN ANGEL TOREO
DEL PUBLICO
DESDE EL
INTERIOR
Iluminacién Suficiente Pocaalaentrada, Suficiente en toda la tienda
suficiente al fondo
Perspectiva de Laberinto Laberinto Laberinto
exhibicion
Clasificacion de Sin clasificacion Sin clasificacion Sin clasificacion
producto por tipo,
familia
Elementos gréficos de Marca, logotipo, Marca, logotipo, Marca, cuadros de producto
primera vista cuadros de producto cuadros de producto sin precio, servicios de la
sin precio, anuncios de  sin precio, serviciosde  empresa, cuadro de partes
temporada la empresa de una sala

Etiquetas de precio

En todos los productos

En todos los productos

En todos los productos

Anuncio de porcentaje
en producto

En ningtn producto

En todos los productos

En todos los productos

1Fig. 97 - Interior de sucursal Ermita

Angel

11298 - Interior de sucursal San

1199 - Interior de sucursal Toreo

Cuadro. 14 - Andliss de la perspectiva interior de tres sucursales de SOFAMEX.
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Eldrea de escritorio tiene suficiente iluminacion en las tres sucursales, sin embargo,
lavisibilidad de esta direa es nula para la sucursal de Ermitay poca para San Angel, en este
rubro la sucursal de Toreo cuenta con excelente visibilidad de esta drea desde la entrada
de la sucursal. Las tres sucursales cuentan con los elementos grificos SOFAPARTA,
tarjetas de crédito, caja de seguridad, muestrario de telas, SOFACLEAN, cuadros de
politica de fletes y politica de privacidad, aunque, s6lo en San Angel estd en el escritorio
el anuncio de la garantia de SOFACLEAN vy tnicamente en Toreo estd la licencia de

funcionamiento.
EL AREA DE ERMITA SAN ANGEL TOREO

ESCRITORIO
Tluminacién Suficiente Suficiente Suficiente
Visibilidad del Sin visibilidad desde la Pocavisibilidad desde la Buena desde la entrada
area de atencion al entrada entrada
cliente
Elementos graficos  Anuncio SOFAPARTA, Anuncio SOFAPARTA, Anuncio SOFAPARTA,

en esta drea tarjetas de crédito, caja tarjetas de crédito, caja tarjetas de crédito, caja
de seguridad, muestrario de seguridad, muestrario de seguridad, muestrario
de telas, SOFACLEAN, de telas, SOFACLEAN, de telas, SOFACLEAN,
cuadros de politica de fletes cuadros de politica cuadros de politica
y politica de privacidad de fletes, politica de de fletes, politica de
privacidad, anuncio privacidad, licencia de
garantia SOFACLEAN en funcionamiento
escritorio
Niimero de 2 2 2
escritorios
Equipo de 1 1 1
computo

Fig 100 - Area de escritorio de
sucursal Ermira

Fiig 101 - Area de escritorio de
sucursal San Angel.

Fig 102 - Area de escritorio de
sucursal Toreo

Cuadro. 15 - Andlists del drea de escritorio de tres sucursales de SOFAMEX.




EL ARFA DE ERMITA SAN ANGEL TOREO
COMEDOR PARA

Mobiliario Escritorio como mesa, Escritorio como Una mesa, un banco
dos sillas, una banca mesa, dos bancos
Electrodomésticos Horno microondas, Horno microondas, Horno microondas
refrigerador refrigerador,
despachador de agua
Elementos gréficos de Ninguno Ninguno Carteles, uso de horno
comunicacion interna de microondas, valores,
importancia de tener comedor
Ventilacion Sin ventilacion Un extractor Sin ventilacion
Iluminacion Poca iluminacion Suficiente Suficiente
Superficie 16 metros cuadrados 4 metros cuadrados 16 metros cuadrados

Fig. 103 - Comedor de sucursal 1ig. 104 - Comedor de sucursal 1ig. 105 - Comedor de sucursal
Frmita San Angel Toreo

Cuadro. 16 - Andlisis del drea de comedor para trabajadores de tres sucursales de SOFAMEX.

El comedor de las tres sucursales tiene en comtin la presencia de mesa vy sillas o
bancos y un horno de microondas, aunque en Ermita y San Angel hay un refrigerador
y en Toreo no y, s6lo en San Angel tienen un despachador de agua. Respecto a los
elementos de comunicacion interna, unicamente en Toreo tienen tres carteles sobre
el uso del microondas, las ventajas de tener comedor y los valores de la empresa. El
comedor de Ermita y Toreo carecen de ventilacion y la iluminacion del comedor de
Ermita es baja, aunque en San dngel y Toreo es suficiente. El espacio destinado para
esta drea es de 16 metros cuadrados en Ermita y Torco, aunque, en San Angel alcanza
apenas los cuatro metros cuadrados.
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Finalmente, las bodegas son espacios pequeios al fondo de las sucursales que van
de los 100, hasta los 300 metros cuadrados. En Ermita, es un inmueble construido de
reja, lonas y un tapanco para ampliar su capacidad, mientras que, en San Angel, es de
muros de concreto, en ambos casos, con piso de cemento firme y techo de limina. Caso
diferente es la sucursal de Toreo, que tiene un espacio con murosy techo de concretoy
piso ceramico. Las bodegas de las tres sucursales tienen el comn denominador de poca
limpieza, como el caso de Toreo, en donde hay acomodo forzado de productoy en Ermita

EL ARFA DE

en esta area

tarjetas de crédito, caja
de seguridad, muestrario
de telas, SOFACLEAN,
cuadros de politica
de fletes y politica de

tarjetas de crédito, caja
de seguridad, muestrario
de telas, SOFACLEAN,
cuadros de politica
de fletes, politica de

ERMITA SAN ANGEL TOREO
ESCRITORIO
Iluminaciéon Suficiente Suficiente Suficiente
Visibilidad del Sin visibilidad desde la Poca visibilidad desde la Buena desde la entrada
area de atencion al entrada entrada
cliente
Elementos graficos Anuncio SOFAPARTA, Anuncio SOFAPARTA, Anuncio SOFAPARTA,

tarjetas de crédito, caja
de seguridad, muestrario
de telas, SOFACLEAN,
cuadros de politica
de fletes, politica de

privacidad privacidad, anuncio garantia  privacidad, licencia de
SOFACLEAN en escritorio funcionamiento
Nimero de 2 2 2
escritorios
Equipo de computo 1 1 1

Fig. 106 - Area de escriorio de
sucursal Ermita

Fig. 107 - Area de escriorio de
sucursal San Angel.

Fiig. 108 - Area de escritorio de
sucursal Toreo

Cuadro. 17 - Andalists del drea de escritorio de tres sucursales de SOFAMEX.




y San Angel se observa desorden para el producto y las cosas que se encuentran en este
espacio. La bodega alberga en las tres sucursales al drea que denominan reparaciones
y en ninguna de las tres bodegas se pudieron observar elementos de comunicacion
grafica.

En general, las tres sucursales incluyen los elementos determinados en la Propuesta
manual de marca SOFAMEX, pero la disposicion de los elementos no es la misma
porque el manual no detalla como deben colocarse los muebles y materiales graficos
segtin el local.

3.2.60.2 Andlisis de fabrica SOFAMEX

Asi como las tiendas, la fabrica de SOFAMEX es un espacio que comunica la esencia
de la organizacion ya que su infraestructura se ha construido a partir de las necesidades
de la direcciony de las propuestas de los trabajadores.

En la figura 109, se presenta el andlisis de los espacios de la fabrica que permitira
entender la identidad y la cultura organizacional que se vive en este espacio y que se
emite a sus publicos.

La fibrica estd ubicada en la calle Norte 16, No. 5105, en la colonia Capultitldn, en
la delegacion Gustavo A. Madero, en la Ciudad de México, entre las calles José Urbano
Fonseca y Poniente 118. Se encuentra en el perimetro de la zona de hospitales de
Magdalena de las Salinas y convive con la terminal de Autobuses del Norte.

A pesar que la colonia Capultitlin estd cerca de la zona de Vallejo, la fibrica
SOFAMEX es de las pocas instalaciones industriales que permanecen en el vecindario
pues poco a poco se ha transformando en una zona habitacional y comercial.

La fabrica es un conjunto de cinco naves industriales conectadas por puertas y
pasillos. Cuatro de ellas tienen un /@panco hecho de viguetas metalicas y madera para
ampliar la extension y capacidad de este inmueble y albergar a las 10 dreas y al personal
operativo y administrativo de esta organizacion. Una de estas naves tiene un patio que
sirve como garaye para las tres camionetas que distribuyen las salas a las tiendas. Ello
conlleva a que la fabrica no tenga estacionamiento para trabajadores, visitas o clientes.
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PLANTAALTA

Fig 109 - Plano de la fiabrica SOFAMEX, proporcionado por la empresa para este estudio.
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Para el andlisis de la fibrica se tomaron los siguientes
atributos:

e Lafachada

* Labodega de casco*™

271

* Labodega de hule espuma
* Eldreade oficinas

* [Elsalon de juntas

* El comedor

La fachada: al frente no hay algin logotipo de marca.

Los muros son amarillos con zaguanes en beige y una
pequena puerta roja en desuso.

El zaguin que se observa en esta fotografia

A
HAVE

MAVED
HAVE A

MAWES

corresponde a la entrada principal que sirve como acceso
para el personal operativo, administrativo, visitas y

s proveedores.
e s Ademds, a este acceso se le adapté como drea de
s e i carga de los productos para enviarlos a las tiendas, sin
= Ao — CORTINA METALICA
[ R embargo, debido al tipo de instalaciones y espacio de la
COLUMMA, EXTRACTOR AXIAL

ke empresa, esta tarea se hace a pie de calle.
[ [t Bodega de casco: es una de las dreas con mayor
relevancia porque es donde se corta la maderay se arman
las estructuras de las salas. Ahi se acomodan los materiales
y el inventario de madera y casco de acuerdo con las
indicaciones del jefe del drea a partir de su experiencia en
el puesto.

Para el almacén de casco se ha destinado una nave

industrial intermedia a las instalaciones de la fabrica y la

30 5% superficie de un tapanco de la nave contigua.

—— 270 Casco, es la palabra que utilizan los trabajadores de SOFAMEX para
referirse a la estructura de madera en la que montan todos los materiales para
hacer un sillon o una pieza de una sala.

271 Hule espuma, es el nombre con el que se refiere el personal de SOFAMEX
alos materiales que se utilizan para el acojinamiento de sus productos.
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Fig. 110- Fachada de fiabrica SOFAMEX. Lig. 111 - Interior de la fiabrica SOFAMEX, tapanco de
bodega de casco.

1ig. 112 - Interior de la fibrica SOFAMEX, bodega de 1ig. 113 - Oficinas SOFAMEX.
hule espuma

Bodega de hule espuma: en ella se resguardan grandes y pequefias piezas de hule
espuma con las que se acojina cada sillon.

También,aquiseresguardanlasierrahorizontal, laverticalylamaquinadesbrozadora,
que son utilizadas para cortar estos materiales y para llenar toda la cojineria.

Este espacio se ordenay organiza de acuerdo con las indicaciones del jefe del drea a
partir de su experiencia en el puesto.

El drea de oficinas: es el espacio de la empresa donde el personal administrativo
atiende al operativo de la fébrica, de las tiendas, a los proveedores y a las visitas. Estdn
ubicadas al frente del edificio principal, proximas ala entrada. Son dos espacios abiertos:
uno en planta baja y otro en el primer piso.

Enlaplantabaja se encuentralarecepcion de las oficinas y las dreas juridica, contable
y la financiera; mientras que en la planta alta estd la supervision administrativa de
tiendas, la direccion de tiendas, la coordinacion del sistema de gestion administrativa,



la direccion de imagen de marca, el drea de
recursos humanos, la division SOFAMEX
Online, la direccion de produccion, la
coordinacion de logistica y la direccion
general.

Lasinstalaciones abiertas de las oficinas
de SOFAMEX permiten la comunicacion
directa entre los representantes de las
Ademis,

representante  de drea administrativa

areas administrativas. cada
cuenta con linea telefonica, equipo de
computo con internet abierto y equipos
de radiofrecuencia para la comunicacion
con los jefes de las dreas operativas de la
fabrica.

Salon de juntas: se trata de un drea
comun que tiene varios usos COmo:
reuniones administrativas, citas con
personal o para recibir a proveedores de
insumos y de servicios. Tiene decoracion
una mesa

minimalista que incluye

rectangular con ocho sillas, un muro en

Lig. 114 - Salon de juneas, fotografia tomada el 26 de
marzo del 2016 para estudio de caso.

Fig. 115 - Comedor de fibrica SOFAMEX, fotografia
tomada el 26 de marzo del 2016 para este estudio de caso.

color negro que funciona como pizarrén y también hay un pizarrén blanco en uno de

los muros laterales.

Este salon se ilumina de forma natural y artificialmente, y el espacio esta delimitado

por cancelerias que permiten la vista del interior a exterior y viceversa.

Comedor: es un drea abierta que se habilito recientemente para los trabajadores

operativos y administrativos. Estd al interior de una de las naves laterales del inmueble y

tiene 10 mesas con 20 bancas para recibir a 200 trabajadores, una barray cocina donde

se pueden consumir los alimentos que vende el proveedor contratado por SOFAMEX y

una maquina de refrescos.

Otra opcion para los trabajadores es el uso 10 hornos de microondas para que los

empleados calienten los alimentos que llevan de sus casas.
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En el comedor hay algunas
herramientas que sirven como medios
de comunicacion interna para informar
y difundir mensajes destinados a los
colaboradores como: un periédico mural
y carteles con informacion atemporal
para el refuerzo de algunas campaias o
lineamientos de la organizacion.

A partir de este andlisis se advierte que
en todos los espacios de la fabrica existe
proactividad por parte de los trabajadores
y ¢sta atiende a las necesidades de la
direccion para hacer de SOFAMEX un
lugar funcional.

Mientras que, a nivel general de la
empresa, la entropia en los escenarios
de identidad de las tiendas y de la fabrica
estd determinada por los directores y los
trabajadores de cada drea, ya que carecen
de lineamientos o normativas formales que
dicten maneras y modos de hacer.

Ventajas

de el nuevo comedor
SOFAMEX.

1.

Puedes despejar tu mente.

A

Convives con tus companeros.

3

Un lugar limpio, tranquilo y seguro.

4.

Menos gastos.

5.

Seguridad sobre la higiene y calidad.

SOFAMEX

Fig. 116 - Cartel colocado en el comedor de la fibrica
SOFAMEX, fotografia recuperada de los archivos de la
empresa.

2.2.7 Indicadores objetivos de identdad

Para este apartado de la auditoria de identidad SOFAMEX se retomaran algunos

datos proporcionados por la empresa con el objetivo de conocer mds acerca de

esta organizacion, sin embargo, son de uso limitado ya que podrian tener caricter

confidencial. Los indicadores objetivos de identidad son la informacion objetiva y

racional dirigida exclusiva y estratégicamente a algunos publicos determinados y se

forma a partir de: monografias de la empresa, un inventario, un balance, una ficha o

una memoria anual con informacion, cifras, datos cuantificados y comprobables que

refieren a hechos institucionales y constitucionales, o también, el domicilio social,

el equipo directivo, los locales que ocupa, las instalaciones que posee, el numero de

empleados, los paises donde estd presente, sus propiedades, su estructura organizativa,



Denominacion social

GRUPO SOFAMEX FABRICANTES S.A. DE C.V.

Fecha de constitucion

14.dejulio del 2015

Marca comercial

SOFAMEX M.R.

Ubicacién de fibrica, oficinas y centro de
distribucion

Calle Norte 16 No. 5105, colonia Capultitlén, delegacion Gustavo A.
Madero. C.P. 07370 México CDMX.

Teléfonos 5759-2075y5759-2176
Extension en metros cuadrados de fabrica 5000 metros

y oficinas

Capacidad de almacén en fabrica 800 salas

Trabajadores en plantay oficinas

286 trabajadores al 25 de marzo del 2018

Areas operando en fabrica

10 dreas

Divisiones de oficina

11 divisiones

Transportes para abasto de sus productos

3 camionetas de fibrica modelo NP300, con una entrega mensual de
1350 juegos de salas

Horarios de operacion fabrica

Lunes aviernes de 7:00 a.m. a 5:00 p.m., con una hora de comida y
dos intervalos de descanso

Horarios de operacion oficinas

Lunes aviernes de 11:00 a.m. a 8:00 p.m., con una hora de comida

Tiendas propias

15 sucursales

Tiendas de socios

4 sucursales

Ubicacion de tiendas

Ciudad de México, Estado de México, Morelos

Extension promedio en metros cuadrados 400 metros
de piso de venta por cada sucursal
Capacidad promedio de producto por 100 salas por tienda

cada sucursal

Trabajadores en tiendas

91 rabajadores al 25 de marzo del 2018

Horarios de operacion de sucursales

Lunes a domingo de 10:00 a.m. a 8:00 p.m., con dos horas de comida

Cuadro. 18 - Informacion de SOFAMEX.

sus empresas filiales y su participacion en las mismas, sus patentes y sus marcas, sus

realizaciones en investigacion y desarrollo y su cotizacién en bolsa. Estos datos se

dirigen a campos o sectores concretos.>”

272 Costa, et. al. Identidad Corporativa... op. cit., pp. 30-35.
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En el cuadro 19, se presenta una tabla con informacion especifica expresa en
diversos materiales como la induccion para los nuevos prospectos de las tiendas y la
fabrica SOFAMEX, y la contraportada de los volantes que la empresa entrega a sus
clientes.

ORIENTE

Bosques de Aragon  Avenida Central No. 297, colonia Bosques de Aragon,  5794-0573 5 colaboradores
Tienda de la fabrica  Nezahualcoyotl, Estado de México

Los Reyes Carretera Federal México-Puebla Km 18.5, colonia 5856-6371 5 colaboradores
Tienda de la fibrica  Los Reyes, Los Reyes la Paz, Estado de México

Nezahualcoyotl Avenida Chimalhuacdn No. 278, local A, colonia 5112-8484 5 colaboradores
Tienda de la fabrica  Benito Judrez, Nezahualcoyot, Estado de México

NOR-ORIENTE

Via Morelos Avenida Via Morelos km 15.1 No. 451, colonia Santa ~ 5569-7611 5 colaboradores
Tienda de la fabrica  Clara Coatitla, Ecatepec de Morelos, Estado de México
Jardines de Morelos  Avenida Jardines de Morelos Manzana 23 Lote 1, 5839-3375 3 colaboradores
Tienda de socio colonia Jardines de Morelos, Ecatepec de Morelos,

Estado de México
Tecamac Carretera Federal México-Pachuca km 38.5, colonia 5934-4038 2 colaboradores
Tienda de socio Tecamac Centro, Tecdmac de Felipe Villanueva,

Estado de México

Sur

San Angel Avenida Revolucién No. 1840, colonia San Angcl, 5550-9857 6 colaboradores

Tienda de la fabrica  Alvaro Obregon, Ciudad de México

SUR-ORIENTE

Ermita Calzada Ermita Iztapalapa No. 2914, colonia Los 5612-0356 6 colaboradores
Tiendadela fibrica  Angeles, Iztapalapa, Ciudad de México

Tlihuac Avenida Tldhuac No. 5861, colonia Miguel Hidalgo, 5866-5697 5 colaboradores
Tienda de la fibrica  Tlihuac, Ciudad de México

Cuadro. 19 - Datos de sucursales SOFAMEX al 25 de marzo del 2018.
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NOR- PONIENTE

Gustavo Baz
Tienda de la fibrica

Avenida Gustavo Baz No. 281, colonia Industrial
Santo Tomés, Tlalnepantla de Baz, Estado de México

5546-5563

5 colaboradores

Toreo
Tienda de la fibrica

Boulevard Manuel Avila Camacho No. 460, colonia
San Bartolo, Naucalpan de Juarez, Estado de México

5357-0407

5 colaboradores

Tlalnepantla
Tienda de la fibrica

Calle Francisco Sarabia No. 2, colonia Tlalnepantla
Centro, Tlalnepantla de Baz, Estado de México

5384-5001

5 colaboradores

Cuautitdn
Tienda de socio

Avenida 16 de septiembre No. 302-A, colonia
Cuautitan Centro, Cuautitlan México, Estado de
México

5872-7948

3 colaboradores

Atizapan
Tienda de socio

Boulevard Adolfo Lopez Mateos No. 9, colonia el
Potrero, Atizapan de Zaragoza, Estado de México

5825-4040

3 colaboradores

NORTE
Centenario Avenida Centenario No. 2080, colonia Atzacoalco, 5737-5913 5 colaboradores
Tienda de la fibrica  Gustavo A. Madero, Ciudad de México
Vallejo-Lindavista  Avenida Miguel Othon de Mendizabal Oriente No. 5368-4405 5 colaboradores
Tienda de la fabrica 467, colonia, Nueva Industrial Vallejo, Gustavo A.
Madero, Ciudad de México
CENTRO
Lagunilla Calle Republica de Ecuador No. 74, colonia Centro, 5526-5081 4 colaboradores

Tienda de la fibrica

Lagunilla, Cuauhtémoc, Ciudad de México

INTERIOR DE LA REPUBLICA MEXICANA

Cuautla Avenida Alvaro Obregon No. 118, colonia 01735-1080596 4 colaboradores
Tiendade la fabrica  Emiliano Zapata, Cuautla, Morelos

Cuernavaca Avenida Plan de Ayala No. 129, colonia El 01777-3185625 3 colaboradores
Tienda de la fibrica ~ Vergel, Cuernavaca, Morelos

Cuadro. 20 - Datos de sucursales SOFAMEX al 25 de marzo del 2018.
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SITIO EN LINEA

SOFAMEX Online https://SOFAMEX. mx/ 5868-8857 4 colaboradores
Tienda de socio

REDES SOCIALES
Facebook https://SOFAMEX. mx/ 132,000 seguidores
Twitter @SOFAMEX 206 seguidores
Instagram @SOFAMEXOFICIAL 1588 seguidores
Youtube SOFAMEX 290 suscriptores

Cuadro. 21 - Datos de sucursales SOFAMEX al 25 de marzo del 2018.

2.2.8 Recursos humanos

A partir de la propuesta de los siete vectores para auditar la identidad de las empresas,
se detectd que es indispensable sumar el andlisis de los recursos humanos ya que
conforman un importante elemento portador de informacién. A continuacion, se
presentan los vestuarios del personal SOFAMEX en las tiendas y en la fabrica con
el objetivo de ampliar el panorama sobre las condiciones laborales para generar el
ambiente organizacional detectado al momento de este estudio.

Aqui se observa al equipo de tienda portando el uniforme proporcionado por
SOFAMEX que, de acuerdo con el documento: £nirevista de empleo para tienda, el
uniforme de los colaboradores de tienda serd la camiseta gris tipo polo con logotipo de
la empresa bordado, pantalon de mezclilla y zapatos comodos. En este documento se
hace la observacion que el cabello paralos hombres debe de ser corto, mientras que para
el personal femenino no existe indicacién alguna.>™

En la figura 119 se ve a los trabajadores operativos de la fibrica haciendo uso de
las instalaciones recreativas de la empresa. De acuerdo con la direccion de recursos
humanos de SOFAMEX, a los trabajadores de la fibrica se les proporcionan tres

273 Entrevistade empleo para personal tiendas, SOFAMEX, s./a., s.p., documento recuperado de los archivos graficos
de la empresa.
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Fig. 117 - Trabajadores de SOFAMEX Tlihuac. Fig. 118 - Trabajadores de fibrica en drea recreativa.

1ig. 119 - Pantalla de computadora SOFAMEX 1ig. 120 - Armado de casco.
1lalnepantla.

camisetas: amarilla, azul y gris, las cuales incluyen impreso el logotipo de marca y
la frase mi segundo hogar, con la intencion de generar vinculo, arraigo y sentido de
pertenencia al personal de esta organizacion. Cabe mencionar que el uso del uniforme
en la fabrica estd indicado en el documento, Reglamento de trato para trabajadores
de la fabrica SOFAMEX*™, y en él, solo se senala que el trabajador debe de vestir la
camiseta de uniforme durante su jornada al igual que los aditamentos necesarios para
sus actividades.

Es asi que, en las tiendas, las herramientas de trabajo sirven para realizar actividades
administrativas, aunque también tienen herramientas para hacer reparaciones de los
productos.

274 Reglamento de trato para trabajadores de la fabrica SOFAMEX, SOFAMEX, s./a., s.p., documento recuperado de
los archivos grificos de la empresa.
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Mientras que, en la fébrica, los
aditamentos de seguridad y herramientas
proporcionadas a los trabajadores estin
enfocadas a la manufactura de las salas.

Los directivos, por su parte, visten
de manera casual sin que se muestre una
jerarquia ya que no existe evidencia de
alguna normativa o codigo de vestir para
estos trabajadores.

Retomando la propuesta de la escuela
de Bauhaus, la disciplina de la identidad
corporativa tomé como nicleo de
comunicacion a la marca, ya que la crea
cuando no existe, la modifica cuando
es preciso, pero en todos los casos la
desarrolla exhaustivamente y normaliza
después de sus usos,>™ y para el caso de
SOFAMEX, la creacion, la modificaciéon
y ¢l comienzo de la normalizacion de su
marca ha sido en los tltimos afios una de
principales herramientas para comunicar
su esencia como un ente que convive con
sus diferentes publicos en el ambiente
corporativo actual.

El andlisis de la identidad de
SOFAMEX, con base en la propuesta
de Joan Costa y los siete vectores es la
base para conocer a detalle la forma de

Lig. 121 - Convivio navidad 201 6.

Fig. 122 - Desayuno en barra de comedor oficinas.

ser y hacer de la organizacion, sin embargo, a pesar de los datos obtenidos y acceso

a documentos internos, el andlisis se acoto a la permisibilidad de uso que brind6
SOFAMEX, por el tipo de informacion tratada.

275 Costa, ct. al. ldentidad Corporativa... op. cit.,p. 26.



3.3 Anilisis externo, imagen de la empresa SOFAMEX

Después del andlisis de la identidad a partir de los siete vectores propuestos por Costa,
es momento de examinar en los piblicos para determinar como la empresa es percibida,
a fin establecer si se logran las economias de comunicacion y si la estructura corporativa
se presenta correctamente para lograr la notoriedad deseada. A continuacion, se expone
el andlisis de la imagen de acuerdo a la propuesta de Capriotti quien sefiala el examen
de:

* Los ptblicos
* Lacompetencia
* Elnivel de notoriedad de la organizacion

3.3.1 Los publicos

De acuerdo con Salvador Mercado H., el publico, a partir del enfoque de las
relaciones publicas, lo conforman czerzo niimero de personas que tienen entre si un punto
o varios de afinidad, vy ante los cuales deben utidlizarse diferentes métodos |...J para su
andlisis, especificamente, el publico se divide en: el que se relaciona directamente con

la empresay el que tiene relacion indirecta o ninguna.*™

Medios de
comunicacion

Competencia

| Gobierno local y federal

SOFAMEX, direcciony
accionistas

Vendedores y expertos
de otras empresas

Lideres de opinién en la

) . Proveedores
industria del mueble

Fig 123 - Esquema, nube de piiblicos de SOFAMEX.

276 Salvador, Mercado H., Relaciones publicas, PAC, México, 2003, p. 18.
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De acuerdo con la propuesta de Capriotti, el andlisis de los publicos de la
organizacion estd compuesto por el estudio de: su estructura, su infraestructura y sus

caracteristicas.>”

SOFAMEX, direccion y accionistas Competencia

Trabajadores

L

B

deres de opinion de la industria del mueble

Medios de comunicacion especialistas

Proveedores, vendedores y expertos de otras
empresas

Clientes

Fig. 124 - Esquema, infraestructura de los piblicos.

Para el caso de SOFAMEX, la estructura de sus publicos se compone de zodos los
grupos de personas que tienen algun tpo de interés similar entre ellos con respecto a
la organizacion, v que pueden afectar el funcionamiento o el logro de los objetivos de
la comparita.*® A continuacion, se presenta la nube*™ de publicos con los que tiene
interaccion la empresa.

277 Capriotti, Planificacion estratégica... op. cit., p. 170.
278 Ibid.,p 171.
279 Idem.
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Enseguida, es pertinente analizar el flujo de informacion e influencia que se produce
en los publicos de la organizacion para reconocer los niveles de interaccion entre
ellos. A continuacion, se muestra el esquema de la infraestructura de los publicos de
SOFAMEX.

Se puede determinar a los publicos con los que SOFAMEX interacciona como clave
y primarios, que para este caso son: los trabajadores, los proveedores y los clientes, ya
que su accion puede afectar decisivamente el funcionamiento o el logro de los objetivos
de la organizacion. El resto, conforman a los secundarios.?

Para analizar a los publicos prioritarios de la empresa se clasificardn en publico
interno que seran los trabajadores y el externo que serdn los proveedores y los clientes.

3.3.1.1 Pablico interno
Para conocer la percepcion de los trabajadores acerca de la empresa, se realizo la

encuestapublico interno en el mes de abril del 2018 a través de un cuestionario dividido
en cinco partes que se aplico a 34 trabajadores hombres y mujeres, 17 de ellos que son
el total del equipo de las tiendas de Ermita, de San Angel y de Toreo y 17 ms de la
fabrica de las dreas de bodega de casco, bodega de hule espuma y oficinas, para saber,
por medio de preguntas cerradas con la escala de Guttman, si se percibe o no la filosofia
de la empresa.

El promedio de edad de los encuestados es de 48.23 anos mientras que ¢l promedio
de antigiiedad en la empresa es de 8.8 ailos.

Para comenzar este andlisis, se tuvo la hipétesis que los trabajadores de SOFAMEX
no conocian la vision corporativa de la empresa.

Las variables que se analizaron fueron:

1. Conoces la vision SOFAMEX

2. Se ha hecho parte del equipo

3. Comunica entusiasmo

4. Integra a los trabajadores como equipo
5. Reflejalo que sabes de la empresa

6. Visualiza el futuro de la empresa

7. Es positivay alentadora

280 Ibid.,p 171.
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Vitrina metodologica

FECHA DE LEVANTAMIENTO Encuestas realizadas en el mes de abril del 2018

UNIVERSO DE ESTUDIO Trabajadores de las tiendas de Ermita, de San Angel, de
Toreoy de la fabrica, de las dreas bodega de casco, bodega
de hule espuma

TAMANO DE MUESTRA (Probabilistica), 34 donde 17 son de tiendasy 17 de
fébrica

TAMANO DE MUESTREO 34

TECNICA DE LEVANTAMIENTO DE CAMPO ¢ entrego el cuestionario impreso de manera personal

CONFIABILIDAD ESTADISTICA 95%

GRADO DE ERROR ESTADISTICO 0%

A continuacion, se presenta el modelo de encuesta.

Encuesta publico interno, parte 1, Percepcion de lavision corporativa de SOFAMEX, para los trabajadores de
las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo y de las dreas de bodega de casco, de hule espuma y administrativa.

7

PrEGUNTAS Si No

1. ¢Conoces la vision corporativa de SOFAMEX?

2. ¢Lavision corporativa de SOFAMEX se ha hecho parte de todo el equipo?

3. ¢Lavision corporativa de SOFAMEX comunica entusiasmo?

4. ¢Lavision corporativa de SOFAMEX incorpora valores e intereses comunes para ti?

5. ¢(Lavision corporativa de SOFAMEX integra a los trabajadores como equipo?

6. ;Lavision corporativa de SOFAMEX refleja lo que ta sabes de ella?

7. ;Lavision corporativa de SOFAMEX visualiza su futuro como empresa?

8. ¢Lavision corporativa de SOFAMEX es positiva y alentadora?




1. §CONOCES LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX?

La primera respuesta arroja que la mitad de los encuestados conocen la vision
corporativa de la empresa. Esta respuesta dio pauta para que las siguientes
preguntas se continuaran con 17 trabajadores.

® 5i50% ® No50%

2. LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX SE HA HECHO

PARTE DE TODO EL EQUIPO?
Del 50% de los encuestados que conocen la vision corporativa de la empresa, el
70% sefialo que ésta se ha hecho parte de todo el equipo.

@5i705%  @No29.5%

3. ¢LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX COMUNICA

ENTUSIASMO?
De acuerdo con las respuestas de los encuestados, el 88.2% percibe que la vision
corporativa de su empresa se comunica con entusiasmo.

@5i882%  @Noll8%

4. LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX INCORPORA

VALORES E INTERESES COMUNES PARA TI?
Con esta respuesta se puede observar que solo el 58.8% de los encuestados
percibe que lavision de la empresa incorpora valores ¢ intereses afines a ellos.

@ Si58.8% ® No41.2%

5. ¢LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX INTEGRA A LOS

TRABAJADORES COMO EQUIPO?
Del mismo modo, se puede observar que el 58.8% del personal percibe a la
vision de la empresa como una herramienta integradora.

@5i58.8% @ Nodl.2%
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6. (LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX REFLEJA LO

QUE TU SABES DE ELLA?
Ademis, el 70.5% de los encuestados perciben ala vision corporativa
congruente con lo que saben de la empresa.

@ 5i70.5% ® No29.5%

7. LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX VISUALIZA SU

FUTURO COMO EMPRESA?

A pesar que lavision de la empresa debe ser un elemento que posicione a la
organizacion en el futuro, solo el 41.1% de los encuestados la traduce como
un instrumento institucional que expresa las proximas intenciones de la
empresa.

@ Si41.1% @ No58.9%

8. ¢LA VISION CORPORATIVA DE SOFAMEX ES POSITIVA Y
ALENTADORA?

En la dltima respuesta de esta encuesta se observa que solo el 29.4% de los
encuestados percibe a la vision de SOFAMEX como un instrumento con
buenas intenciones y que incite para trabajar en la empresa.

@ 5i294% @ No70.6%

La hipotesis para esta primera parte del analisis del pablico interno era que los
trabajadores no conocian lavision de la empresa. Los datos obtenidos con esta encuesta
permitieron ver que la mitad de los trabajadores si conocian la vision corporativa y las

siguientes respuestas manifestaron el indice positivo en la percepcion del mensaje que

transmite, sin embargo, también se pudo observar que el ptiblico interno no percibia el

mensaje de lavision corporativa de manera positiva y alentadora.
Para la segunda parte del andlisis del piblico interno se tenia la hipotesis de que los

trabajadores no conocian la mision de la empresa.
Las variables que se analizaron fueron:

1. Conoces la mision corporativa
2. Reflejalo que sabes de la empresa

3. Los propositos de la mision corporativa son duraderos



4. Atiende las necesidades de los clientes

5. Se orienta a los valores, motivaciones y principios de la empresa
6. Busca uniony fuerza

7. Manifiesta compromiso

8. Es precisay alcanzable

9. Atiende a tus necesidades

A continuacion, se presenta el modelo de encuesta.

Encuesta, publico interno, parte 2, Percepcion de la mision corporativa de SOFAMEX, para los trabajadores
de las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo y de las dreas de bodega de casco, de hule espuma y administrativa.

PrEGUNTAS Si No

1. ;Conoces la mision corporativa de SOFAMEX?

2. ¢Lamision corporativa de SOFAMEX refleja lo que sabes de la empresa?

3. ¢Los propdsitos que busca la mision corporativa de SOFAMEX son duraderos?

4. jLa mision corporativa de SOFAMEX atiende a las necesidades de los clientes?

5. ;La misién corporativa de SOFAMEX estd orientada a los valores, motivaciones y
principios que conoces de la empresa?

6. ;Lamision corporativa de SOFAMEX busca unién y fuerza?

7. ;Lamision corporativa de SOFAMEX manifiesta compromiso?

8. ;Lamision corporativa de SOFAMEX es precisa y alcanzable?

9. ;La mision corporativa de SOFAMEX atiende a tus necesidades?

1. dCONOCES LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX?
Esta respuesta permite saber el nivel de conocimiento que tienen los
trabajadores de la mision corporativa. Se observa que el 50% de los
encuestados la conoce. Las siguientes preguntas sélo se aplicaron a las
personas que respondieron que si a esta pregunta.

® 5i50% ® No50%
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2. ¢L.A MISION cORPORATIVA DE SOFAMEX REFLEJA LO
QUE SABES DE LA EMPRESA?

Con esta pregunta se indago acerca de la percepeion que los trabajadores
tienen de la mision. Se puede observar que el 29.4% de los encuestados creen
que lamision de SOFAMEX refleja lo que saben de la empresa.

@ 5i29.4%

® No70.6%

3. ¢LOS PROPOSITOS QUE BUSCA LA MISION CORPORATIVA

DE SOFAMEX SON DURADEROS?

A partir de esta respuesta se puede determinar que los propdsitos expresados
en la mision de SOFAMEX se perciben duraderos por solo el 5.8% de los
encuestados.

@ 5i5.8%

® No94.2%

4. ¢LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX ATIENDE A LAS
NECESIDADES DE LOS CLIENTES?

Esta respuesta muestra que el 29.4% de los trabajadores de las tiendas

de SOFAMEX percibe que la mision estd enfocada a la atencion de las
necesidades de los clientes.

@ 5i29.4%

® No70.6%

5. ¢LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX ESTA
ORIENTADA A LOS VALORES, MOTIVACIONES Y PRINCIPIOS

QUE CONOCES DE LA EMPRESA?

Se puede ver que el 23.5% de los trabajadores de SOFAMEX perciben que la
mision de su empresa se orienta a los valores, motivaciones y principios que
cllos conocen de la organizacion.

® Si235%

® No76.5%

6. (LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX BUSCA UNION
Y FUERZA?

Con esta respuesta se puede notar que el 11.76% de los trabajadores
perciben que la mision de la empresa estd encaminada a unir y fortalecer a la
organizacion.

® Si11.76%

® No 88.24%




7. LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX MANIFIESTA

COMPROMISO?
Se puede observar que el 23.5% de los encuestados consideran que la mision
de la empresa manifiesta compromiso.

) Si23.5% ® No76.5%

8. {LLA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX ES PRECISA Y

ALCANZABLE?
En esta respuesta se puede ver que el 11.76% de los encuestados perciben a la
mision de la empresa precisay alcanzable.

@ Si11.76% @ No88.24%

9. (LA MISION CORPORATIVA DE SOFAMEX ATIENDE A

TUS NECESIDADES?
Esta respuesta refleja que tmicamente el 17.64% de los encuestados percibe
que la mision de la empresa atiende a sus necesidades.

@ Sil17.64% @ No82.36%

De acuerdo con los datos obtenidos con la aplicacion de esta encuestay la hipotesis
de que los trabajadores no conocian la mision de la empresa, se pudo observar que el
50% de los trabajadores conocian la mision de la empresa, sin embargo, Ginicamente la
tercera parte de los encuestados percibian que la mision atendia las necesidades de los
clientes y de los trabajadores y, de igual manera, un bajo porcentaje de los encuestados
identifico a la mision de la empresa como un elemento para unir y dar fuerza a la
organizacion.

La tercera parte de la encuesta indag6 si los trabajadores sabian cudles eran los
valores corporativos y como percibian que ésta los transmite, partiendo de la hipotesis
que no los sabian. Se aplicé una encuesta explicativa a los trabajadores de las tiendas de
Ermita, de San Angel, de Toreo y, alos trabajadores de la bodega de casco, la bodega de
hule espuma y del drea administrativa de la fibrica.

Las variables que se analizaron fueron:

1. Saben cules son los valores de la empresa
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2. Se reflejan en la calidad y el servicio

3. Se reflejan en el trabajo en equipo

4. Reflejan el deber de cumplir con las tareas asignadas
5. Reflejan honor y gratitud para trabajadores y clientes
6. Reflejan atencion a los procesos de comunicacion

A continuacion, se presenta el modelo de encuesta.

Encuesta, publico interno, parte 3, Percepeion de los valores corporativos de SOFAMEX, para los
trabajadores de las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo y de las dreas de bodega de casco, de hule espumay
administrativa.

PrEGUNTAS Si No

1. ;Sabes cudles son los valores corporativos de SOFAMEX?

2. Calidad de servicio jEn los valores corporativos de SOFAMEX se refleja la eficienciay
cfectividad de la empresa?

3. Trabajo en equipo jEn los valores corporativos de SOFAMEX se refleja respeto al
trabajo en equipo?

4. Responsabilidad ;En los valores corporativos de SOFAMEX se refleja el deber
cumplir con las tareas asignadas siempre?

5. Lealtad ;Los valores corporativos de SOFAMEX reflejan honor y gratitud para
trabajadores y clientes?

6. Comunicacion jLos valores corporativos de SOFAMEX reflejan atencion a los
procesos de comunicacion?

En la tercera parte de la encuesta para conocer la percepcion de los valores de
SOFAMEX por sus trabajadores, se tenia como hipdtesis que no conocian los valores
de la empresa, se obtuvo que el 50% de los trabajadores si los conocian, aunque los
resultados en las siguientes variables mostraron que el 70.5% percibia que los valores
de la empresa no les transmitia eficiencia y efectividad corporativa, el 41.1 % percibia
que los valores no reflejaban respeto al trabajo en equipo y el 17% percibia que los
valores les transmitian compromiso y 29.5% que les transmitian honor y gratitud, en
general, baja percepcion positiva para las variables.
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1. iSABES CUALES SON LOS VALORES CORPORATIVOS DE
SOFAMEX?

Se puede ver que el 50% de los trabajadores identifican alos valores de la
empresa. Esta permitié continuar con 17 trabajadores que respondieron que
si sabian cudles eran los valores de SOFAMEX.

® Si50% @® No50%

2. CALIDAD DE SERVICIO ¢EN LOS VALORES
CORPORATIVOS DE SOFAMEX SE REFLEJA LA EFICIENCIA Y

EFECTIVIDAD DE LA EMPRESA?
Con esta respuesta los trabajadores manifestaron que los valores de la empresa
no reflejan la eficiencia y efectividad corporativa.

oS 5.8% ©® No94.2%

3. TRABAJO EN EQUIPO ¢EN LOS VALORES CORPORATIVOS
DE SOFAMEX SE REFLEJA RESPETO AL TRABAJO EN
EQUIPO?

41.1% de los trabajadores de la empresa manifestaron que los valores
corporativos reflejan el respeto al trabajo en equipo.

e

@5i41.1% @ No58.9%

4- RESPONSABILIDAD ¢EN LOS VALORES CORPORATIVOS
DE SOFAMEX SE REFLEJA EL DEBER CUMPLIR CON LAS

TAREAS ASIGNADAS SIEMPRE?
E117.6% de los encuestados percibieron que los valores de SOFAMEX
reflejan el deber cumplir en la organizacion para las tarcas asignadas.

@ Si17.5% @® No 82.4%

5. LEALTAD ¢LOS VALORES CORPORATIVOS DE SOFAMEX
REFLEJAN HONOR'Y GRATITUD PARA TRABAJADORES Y

CLIENTES?
Lalcaltad en SOFAMEX es percibida en los valores corporativos por ¢l 29.5%
de los encuestados.

@ 5295% @ No70.5%

6. COMUNICACION ¢LOS VALORES CORPORATIVOS DE
SOFAMEX REFLEJAN ATENCION A LOS PROCESOS DE

COMUNICACION?
Los trabajadores perciben en un 58.8% que los valores de la empresa atienden
alaimportancia de los procesos de comunicacion.

@ 5i58.8% ® No41.2%
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En la cuarta parte de la encuesta se analizé la percepcion de la identidad corporativa
de SOFAMEX, enfocada en saber como se comunica la empresa con sus trabajadores,
partiendo de la hipotesis que los trabajadores no identificaban al drea de Recursos
Humanos en la empresa. Se indag6 en las tareas del drea aplicando una encuesta
explicativa a los trabajadores de las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo 'y, a los
trabajadores de la bodega de casco, la bodega de hule espuma y del drea administrativa
de la fbrica.

Las variables que se analizaron fueron:

1. Comunicacion clara, directa, respetuosa y consciente
2. Apertura al aprendizaje y conocimiento

3. Se trabaja en equipo

4. Control de manejo de conflictos

5. Adaptabilidad para el personal de nuevo ingreso

6. Capacidad de mostrarse como lider

7. Empatia con los compaiieros de trabajo

8. Escucha alos demas

A continuacion, se presenta el modelo de encuesta.

Encuesta, publico interno, parte 4, Percepeion del drea de recursos humanos de SOFAMEX, para los
trabajadores de las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo y de las dreas de bodega de casco, de hule espumayy
administrativa.

PrEGUNTAS Si No

1. ;En SOFAMEX, la comunicacion es clara, directa, respetuosay consiente?

2. ;En SOFAMEX, existe apertura al aprendizaje y a aplicar el conocimiento?

3. ¢En SOFAMEX, se trabaja en equipo?

PrREGUNTAS Si No

4. ;En SOFAMEX, existe control de manejo de conflictos?

5. ¢;En SOFAMEX, hay alto grado de adaptabilidad para el personal de nuevo ingreso?

6. ;En SOFAMEX, tienes la capacidad de mostrarte como lider?

7. ;En SOFAMEX, se muestra empatia con los compaiieros de trabajo?

8. ;En SOFAMEX, se escucha a los demas?




1. ¢éEN SOFAMEX, LA COMUNICACION ES CLARA, DIRECTA,
RESPETUOSA 'Y CONSIENTE?

Esta respuesta permite ver que el 20.5 % de los encuestados percibe que el
proceso de comunicacion se estd dando en buenas condiciones y se podria
pensar que estd cumpliendo su funcion entre la direccion y los trabajadores.

@ 5i205%

® No79.5%

2. ¢EN SOFAMEX, EXISTE APERTURA AL APRENDIZAJE Y A

APLICAR EL CONOCIMIENTO?
Solo el 14.7% de los trabajadores encuestados reconoce que en la empresa se
fomenta la apertura al aprendizaje y a aplicar el conocimiento.

o Si5.8%

® No94.2%

3. ¢EN SOFAMEX, SE TRABAJA EN EQUIPO?
El trabajo en equipo en la empresa esta evaluado de manera positiva por el
14.7% del personal.

@ Si14.7%

® No85.3%

4. ¢EN SOFAMEX, EXISTE CONTROL DE MANEJO DE

CONFLICTOS?
El manejo de conflictos estd evaluado por el personal con 14.7 % de manera
positiva.

@ S5i14.7%

® No85.3%
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5. ¢EN SOFAMEX, HAY ALTO GRADO DE ADAPTABILIDAD

PARA EL PERSONAL DE NUEVO INGRESO?
Respecto a la adaptabilidad que el personal de nuevo ingreso puede tener en la
empresa, se evalio 14.7% como favorable.

@ Si14.7%

@ No85.3%

6. ¢dEN SOFAMEX, TIENES LA CAPACIDAD DE

MOSTRARTE COMO LiDER?
Esta respuesta permite ver que el 20.5% del personal percibe que en la
empresa se tiene posibilidad de mostrar liderazgo.

® Si205%

® No79.5%

7. :EN SOFAMEX, SE MUESTRA EMPATIA CON LOS

COMPANEROS DE TRABAJO?
E120% de los encuestados perciben que en su ambiente de trabajo existe
empatia por parte de los trabajadores.

@ 5i20.5%

® NoT9.5%

8. ¢EN SOFAMEX, SE ESCUCHA A LOS DEMAS?
Se puede ver que el 20.5% de los trabajadores perciben a la empresa como un
lugar en el que se escucha alos demis.

@ 5i20.5%

® No79.5%




Deacuerdo conlahip6tesis establecida para esta parte del analisis del publico interno
que senalaba que los trabajadores no identificaban al drea de Recursos Humanos, se
descubrio que el trabajo que realiza esta drea tiene bajo indice de percepcion positiva
para los trabajadores, esto se puede ver cuando tnicamente el 20% de los trabajadores
perciben de manera positiva la comunicacion en la empresa, 85.3% de los trabajadores
consideran que no se trabaja en equipo, no se tiene control para el manejo de conflictos,
existe baja adaptabilidad para el personal de nuevo ingreso 'y, a su vez, el 79.5% de los
encuestados senal6 que no hay capacidad para mostrarse como lider, no hay empatia por
parte de los compaiieros de trabajo y no hay escucha a los demas.

Es importante resaltar que, al momento de realizar este estudio, la direccion de la
empresa expreso que el drea de Recursos Humanos era de nueva creacion, ya que, a lo
largo de su historia, jamds tuvieron operacion de un drea como tal.

En la parte cinco del andlisis del publico interno, se indagdé en la percepcion de los
trabajadores respecto al clima organizacional, partiendo de la hip6tesis que habia mal
clima organizacional en la empresa.

Las variables que se analizaron son:

1. Relacion con los compaiieros de trabajo

2. Disposicion para el trabajo en equipo

3. Disposicion para relacionarse en tiempos libres

4. La comunicacion de la mision y vision de la empresa

5. Percepcién del ambiente laboral

6. Comunicacion e inclusion para el trabajador por parte de la direccion
7. Conocimiento de planes y objetivos de la empresa

8. Percepcion de la planeacion de empresa

9. Percepcion del trabajo individual

10. Percepcion de la empresa al trabajo individual

11. Disponibilidad de materiales y herramientas para el trabajo
12. Estado de herramientas e instalaciones

13. Percepcion de limpieza, higiene y orden

14. Disponibilidad de participacion ante un plan estratégico
15. Gusto por el trabajo en SOFAMEX
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A continuacion, se presenta el modelo de encuesta.

Encuesta, publico interno, parte 5, Percepcion del clima organizacional de SOFAMEX, para los trabajadores
de las tiendas de Ermita, de San Angel, de Toreo y de las dreas de bodega de casco, de hule espuma y administrativa.

PrEGUNTAS Si No

1. 4 Tienes buena relacion con tus compaieros?

2. ;Hay buena disposicion de tus compaiieros para interactuar y trabajar en equipo?

3. ;Hay buena disposicion de s compaiieros para relacionarte con ellos en los
momentos de descanso?

4. jLadireccion de la empresa te ha comunicado claramente la mision y la vision de la
organizacion?

5. ¢ Te sientes bien en tu ambiente de trabajo?

6. ;La direccion de la empresa manifiesta sus objetivos de tal manera que te sientas parte
de ellos?

7. ;Te han comentado el plan para lograr los objetivos de la organizacion?

8. ¢Enla empresa se acostumbra a planear antes de tomar acciones?

9. ¢Consideras que tu trabajo aporta al buen desempeiio de la empresa?

10. ;Consideras que la direccion de la empresa valora t desempefio y tu aporte?

11. 4Tienes los materiales y las herramientas necesarias para realizar tu trabajo?

12. ;Las herramientas ¢ instalaciones que necesitas para realizar tu trabajo tienen
mantenimiento adecuado?

13. ;Lalimpieza, la higiene y el orden son buenas en tu lugar de trabajo?

14. ;En el caso que haya un plan estratégico serias voluntario?

15. ;Te gusta tu trabajo?

1. ¢ T1IENES BUENA RELACION CON TUS COMPANEROS?
Acerca del clima organizacional en la empresa, solo el 8.83% de los
encuestados tiene buena relacion con sus compaiieros de trabajo.

@ Si8.83% ®91.17%
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2. :HAY BUENA DISPOSICION DE TUS COMPANEROS PARA
INTERACTUAR Y TRABAJAR EN EQUIPO?

Y asuvez, el 14% considera que hay buena disposicion del equipo para
interactuar y trabajar en equipo.

@ S5i14.70% ® No85.29%

3. ¢HAY BUENA DISPOSICION DE TUS COMPANEROS

PARA RELACIONARTE CON ELLOS EN LOS MOMENTOS DE
DESCANSO?

Para confirmar la respuesta anterior, se pregunto acerca de la disposicion que
el equipo tiene para relacionarse en los momentos de descanso y sélo el 8.83%

respondi6 que existe buena disposicion. @ Si8.83% ® No911T%

4. ¢LLA DIRECCION DE LA EMPRESA TE HA COMUNICADO
CLARAMENTE LA MISION Y LA VISION DE LA

ORGANIZACION?
Respecto a la comunicacion con los trabajadores, €l 41.17% respondieron que
la empresa les ha transmitido de manera clara la mision y vision.

@ Si41.17% @ No58.82%

5. ¢T'E SIENTES BIEN EN TU AMBIENTE DE TRABAJO?

A pesar de la baja percepcion positiva de los trabajadores sobre la
comunicacién que la empresa ha tenido para llos, el 94.11% considera que
tienen un buen ambiente de trabajo.

@ S5i94.11% @ No5.88%

6. :LLA DIRECCION DE LA EMPRESA MANIFIESTA SUS
OBJETIVOS DE TAL MANERA QUE TE SIENTAS PARTE DE

ELLOS?
En contraposicion a la respuesta anterior, solo el 14.70% considera que la
empresa incluye a los trabajadores en sus objetivos.

@ Sil4.7% ® No85.3%
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7. ¢TE HAN COMENTADO EL PLAN PARA LOGRAR LOS

OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION?
Y. s6lo el 20.58% considera que le han comunicado los objetivos de la
organizacion.

@ 520.58% @ No79.42%

8. ¢EN LA EMPRESA SE ACOSTUMBRA A PLANEAR ANTES DE

TOMAR ACCIONES?
A suvez, también el 20.58% de los encuestados considera que la empresa
planea antes de tomar acciones.

@ 5i20.58% @ No79.41%

9. ¢CONSIDERAS QUE TU TRABAJO APORTA AL BUEN
DESEMPENO DE LA EMPRESA?

En esta encuesta, se pregunté acerca de la percepcion que el trabajador tiene
de su aporte, alo que Gnicamente el 20.58% considera que contribuye al buen
desempeiio de la organizacion.

@ 5i2058% @ No79.41%

10. {CONSIDERAS QUE LA DIRECCION DE LA EMPRESA

VALORA TU DESEMPENO Y TU APORTE?
E120.58% de los encuestados perciben que la empresa valora el desempeiio y
aporte de los trabajadores.

oS 20.58% @ No79.41%

11. ¢ TIENES LOS MATERIALES Y LAS HERRAMIENTAS
NECESARIAS PARA REALIZAR TU TRABAJO?

Respecto alos materiales y las herramientas que la empresa debe
proporcionar, el 20.58% considera que se les otorga lo necesario para realizar
su trabajo.

@ 5i20.58% @ No79.41%




12. ¢lLAS HERRAMIENTAS E INSTALACIONES QUE
NECESITAS PARA REALIZAR TU TRABAJO TIENEN

MANTENIMIENTO ADECUADO?
Y, ¢129.41% considera que las herramientas ¢ instalaciones de la empresa
reciben el mantenimiento adecuado.

@ 5i29.41% @ No70.58%

13. da LIMPIEZA, LA HIGIENE Y EL ORDEN SON BUENAS

EN TU LUGAR DE TRABAJO?
También, la higiene y el orden en las instalaciones de la empresa se
consideraron favorables por el 29.41%.

@ 52941% ® No70.58%

14. ¢EN EL CASO QUE HAYA UN PLAN ESTRATEGICO SERIAS
VOLUNTARIO?

Con esta pregunta, se intenta saber la disponibilidad que tienen los
trabajadores para participar como voluntarios en un programa estratégico a lo
que sélo el 8.83% de los trabajadores respondieron de manera favorable.

@5i883%  @No9l.17%

15. ¢T'E GUSTA TU TRABAJO?
Con esta tltima pregunta se indago sobre el nivel de gusto por el trabajo en
SOFAMEX; 14.70% de los empleados respondieron que si les gusta.

@ S5i14.71% @® No85.29%

En esta encuesta se indago acerca del ambiente que los colaboradores de la empresa
tenian para realizar sus labores y desempenarse partiendo de la hipdtesis que percibian
un mal clima en la organizacion.

De acuerdo con las respuestas de la encuesta para este estudio, se encontré que el
91.17% de los trabajadores perciben que tienen una mala relacion con sus companeros
y que no hay buena disposicion de sus compaiieros para relacionarse con ellos. Ademas,
el 85.7% consideran que no hay disposicion para trabajar en equipo. 85.3% opina que

175



no se le han comunicado los objetivos
de la empresa y 58.82% considera que
no se le comunico la mision y la vision
de empresa. 79.41% respondié que la
empresa no planea ni comunica sus planes
y a su vez, que el trabajo no aporta, pero
tampoco es valorado el trabajo. Respecto a
las herramientas para el trabajo, €1 79.41%
considera que no tiene las herramientas
para realizar su trabajo y el 70.58% que
las que tienen no tienen el mantenimiento
adecuado y que no existe higiene limpieza
yorden en el drea de trabajo.

En contraste y a pesar del alto
indice negativo para la percepcion del
clima organizacional, el 94.11% de los
trabajadores se sienten bien en su trabajo.

En general, se puede percibir que
los trabajadores intentan adaptarse a las
condiciones que seles presentan, aunque la
empresano lograsatisfacersus necesidades
de informacion con los mensajes que emite
como parte de su filosofia corporativa y a
su vez, esta insatisfaccion provoca que
en un alto indice de trabajadores haya
poca disposicion para realizar las tareas

BARCENAS
« SOFAMEX

encomendadas y poco interés en atender
y entender la informacion que la empresa

expresa.

3.3.1.2 Cliente SOFAMEX

A continuacion, se presenta un andlisis del cliente SOFAMEX a partir de los elementos

Fig. 126 - Familia, temporada Navidad SOFAMEX 201 7.

encontrados en su diseno grafico plasmado en materiales tanto digitales como impresos.
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Te quiero fanto,
cada dia un pocg
mais.

Lig. 127 - Recién casados, temporada febrero 201 8. 1ig. 129 - Paregja ganadora del concurso, Familia
SOFAMEX, julio 2017.

SOFAMEX® il Y ™ SOFAMEX

Fig. 128 - Fotografia de amigos, camparia febrero 2018 Fig. 130 - Fotografia de amigas, camparia febrero 2018
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SOFAMEX*

Fig 131 - Fotografia de nifia y abuelos, camparia febrero  Fig. 132 - Fotografia de ganadora concurso familia
2018. SOFAMEX, julio 2017.

Se puede sefialar que la empresa
clasifico a sus tipos de cliente por su
estado civil ayudada de la observacion que SOFA CLEAN

COMC NVEWO DO SErmpne:

sus trabajadores hacen en de los clientes
al momento de la venta y la entrega de los
productos.

En las primeras imdgenes se puede ver
auna familia con hijos y posteriormente se
muestra a una familia de recién casados,
solteros y adultos en plenitud.

Enlafigura 125 se ve el ejemplo grafico

que la empresa hace para representar a la -
familia de acuerdo a como concibe a su  fig 7.33- Fowgrafia SOFACLEAN con perro.
cliente potencial.

Enla figura 126, se constata un ejemplo de una familia que fue cliente de la empresa
y se observa que esta familia es semejante a la manera en la que la empresa concibe a la
familia cliente potencial.



En lafigura 127, se observa la fotografia que corresponde a la representacion de una
pareja de recién casados simulada para los materiales graficos.

Mientras que la figura 128, corresponde a una pareja de recién casados de clientes
verdaderos.

Ambos casos presentan a una pareja joven, en el caso simulado se observa que la
empresa intenta entender a sus clientes para crear afinidad con el sector de las parejas
jovenes.

En cuanto a las personas jovenes, la empresa cred las imagenes de las figuras 129y
130. Cabe mencionar que de este nicho no se encontro evidencia fotogréfica de clientes
veridicos.

Para abarcar la representacion de sus publicos meta, la empresa incluy6 a los adultos
en plenitud. SOFAMEX lanz6 un concurso en su pagina de Facebook, exhortando a sus
clientes a participar y con ello regalar una sala, a su madre o abuela y asi identificarse
con este tipo de publico. Las figuras 131 y 132 muestran a personas mayores, tanto a
los que recrearon para la campana como un caso real que correspondio a la ganadora del
concurso.

Como parte de las nuevas tendencias sociales en las que se incluye a las mascotas
como un miembro mds de las familias, la empresa utiliz6 la imagen de un perro en un
sillon para difundir su producto anti-manchas, representado en la figura 133.

Las imdgenes anteriores sirven como referencia para entender como es que, a partir
de la experiencia de algunos miembros de la empresa, ésta reconoce a sus publicos, se
habla asi, nuevamente de una autoreferencia.

La direccion de SOFAMEX no cuenta con un estudio formal de sus clientes que
incluya habitos de consumo y estilo de vida. Para complementar ese estudio se hizo
investigacion de campo con algunos clientes que permitieron la entrada a sus casas para
levantar evidencia fotografica.

A partir de las buenas practicas de otros estudios formales de clientes, se analizaron
las fachadas de los domicilios, el espacio de sala, el espacio de bafio y la alacena en donde
conservan la despensa.

A continuacion, se presenta el andlisis comparativo con el que se amplia el panorama
acerca del tipo de cliente de la empresa.
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Facuapas peE bomiciLios DE CLIENTES SOFAMEX

1ig. 134 - La primera foto
corresponde a un cliente de la
sucursal SOFAMEX Los Reyes,

este domicilio estd ubicado en el
municipio de Chicoloapan de Judrez,
en el Estado de México. Domicilio de
clienta Aida Cruz.

1ig. 135 - Esta imagen corresponde a
un conjunto habitacional ubicado en
la delegacion Miguel Hidalgo en la
colonia Tacuba. Domicilio de clienta
Sonia Alemdn.

Fig 1306 - La imagen final ilustra un
domicilio ubicado en el municipio de
Naucalpan de Judrez. Domicilio de
cliente Pablo Herndndez.

Espacio DE SALA EN LOS DOMICILIOS DE CLIENTES SOFAMEX

1ig. 137 - Este domicilio tiene un
espacio de sala reducido en el que
combina su sala 'y un pequerio
antecomedor.

1ig. 138 - kn esta fotografia se puede

ver que es un espacio de sala de
tamario regular debido a que tiene
una sala amplia y este salon se usa
unicamente para ello.

1ig. 139 - kn esta casa, el espacio de
sala es mas grande y se puede ver que
la sala ademds estd acompariada por
un reclinable.




Espacio DE BANO EN LOS DOMICILIOS DE CLIENTES SOFAMEX

1ig. 140 - El primer espacio de bario - Fig. 141 - kn esta fotografia se puede  Fig. 142 - kn esta imagen se puede

es una instalacion bastca con lavabo, — ver una diferencia en el mueble del ver un bario con instalaciones basicas

inodoro y regadera con cortina de lavabo, aunque el inodoro es basico de inodoro y lavabo, sin embargo,

bario. y el espacio de regadera estd dividido  esta instalacion cuenta con canceles
poruna cortina. que dividen el espacio de la regadera.

ALACENAS EN LOS DOMICILIOS DE CLIENTES SOFAMEX

Fig. 143 - Se puede ver en esta Fig. 144 - kn esta fotografia sepuede  Fig. 145 - Para esta alacena, se
Jotografia que se trata de una ver que la despensa de esta alacena desting un mueble mds grande ya
despensa pequena y en ella lucen se compone por pocos productos que almacenan mds cosas que en los
productos de consumo bdsico. basicos. dos domicilios anteriores.
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Con este andlisis visual, se nota que los tres domicilios corresponden a clase media,
es decir, de acuerdo con la opinion de SOFAMEX y la definicion de estratos sociales de
la AMAL estos clientes podrian pertenecer a los sectores D+, Cy C+.

Otra fuente de informacion por considerar en cuanto a la clasificacion de cliente,
es la red social Facebook, ya que se compone de 131 mil seguidores, y por si sola nos
arroja las siguientes estadisticas:

Mujeres

| 7%

Tus [ans i 2%

Hombres

m 23%

us fans

Fig. 146 - Estadisticas de la red social Facebook referentes a los fans de la pagina de SOFAMEX.

Este esquema engloba tanto a compradores como a personas que ain no han
comprado, ambas ofrecen datos duros contundentes y que, ademds, coinciden con la
informacion recabada en las entrevistas al personal de la empresa, quienes declararon
que sus clientes eran principalmente mujeres. Se puede agregar también, que se
encuentran en una edad de entre 25 y 44 afios principalmente.

Otra forma de analizar a los clientes fue a través de encuestas realizadas por medio
de la herramienta digital SurveyMonkey*®' en el mes de marzo del 2018. Se trata de
un cuestionario que se envia a los clientes de uno a 30 dias después de su compra para
evaluar diversos aspectos de la empresa, como los atributos primarios, los secundarios
y la competencia percibida por el cliente. Se elaboré, con preguntas abiertas porque,
como Sampieri seala, asi no se influencian las respuestas. Posteriormente se agruparon
en rubros para su analisis.

281 SurveyMonkey es una herramienta web parala creacion de encuestas online. La aplicacion permite disefiary enviar
encuestas a través de correo electrénico, un enlace de una web o una pagina de Facebook. hups://fundacntctic.org/sat/
articulo-surveymonkey/



Vitrina metodologica

FECHA DE LEVANTAMIENTO Encuestas realizadas en el mes de marzo del 2018

UNIVERSO DE ESTUDIO Clientes de las sucursales SOFAMEX Toreo, Ermitay
San Angel

TAMANO DE MUESTRA 50 donde 20 son hombres y 30 mujeres

TECNICA DE MUESTREO Se envian al total de los compradores, 350,y se

considera el tamaiio de la muestra las respuestas
recibidas

TECNICA DE LEVANTAMIENTO DE CAMPO 5S¢ envian las encuestas a través de los correos
clectronicos de los clientes después de haber realizado

la compra

95%

CONFIABILIDAD ESTADISTICA

GRADO DE ERROR ESTADISTICO 13%

La confiabilidad estadistica y el grado de error estadistico fueron determinados por
el portal de SurveyMonkey.

La encuesta que se dispara les aparece a los clientes como se representa en la figura
147.

Unavez que se presiona el boton Comenzar la encuesta despliega una nueva ventana
con tres preguntas: la primera es un parteaguas en el nivel de satisfaccion del cliente y
asi se enuncia: /magine que un familiar o amigo estd pensando comprar un sofa/sillon/
sala. jQué tan dispuesto estaria a recomendarle comprar en SOFAMEX del 0 al 10?
Donde 0 es nada dispuesto y 10 es totalmente dispuesto a recomendar.

La figura 148 se refiere a aspectos negativos o positivos respectivamente: ;Qué
estamos hactendo bien y qué podriamos hacer mejor?

En la figura 149 se observan preguntas para conocer la opinion de los clientes a
través de dos fases: yQué tan dispuesto estaria a recomendar a SOFAMEX, del 0 al 10
en cuanto a sus procesos de servicto? Donde 0 es nada dispuesto vy 10 es totalmente
dispuesto a recomendar. Y los rubros son los sigutentes: imagen, bienvenida, precios,
garantia y servicio de entrega.

La pantalla 4y 5 cuestionan sobre el crédito, si se ofrecio y qué tipo de crédito fue,
porlo tanto, no se incluyo en el estudio, ya que se hicieron bajo exigencia de la direccion.
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Responder . Reerwlar  EAminar  Mover  Impeimir  Marcar [

De parte de SOFAMEX pedimos su retroalimentacién
: member@Boutbound. rese, 1t

reply@outbound.r

GRACIAS POR ELEGIRNOS

Comenzar la encuesta

Fig. 147 - Pantalla 1. Aparece en el correo electronico del cliente.

Fig 148 - Pantalla 2. Primeras tres preguntas.

En la figura 150 se muestra la pregunta de qué otros sitios visito el cliente.

La dltima pregunta se refiere al factor decisional de compra y se muestra en la
siguiente imagen.

Lapantallade cierre de la encuesta se omitié porque solo se trata del agradecimiento.
Se pasara directamente a los resultados obtenidos y a su andlisis.
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Fig 149 - Pantalla 3. Consta de 2 fases, la primera es la
calificacion de algunos procesos de la empresa, en escala

del 0al 10y la otra fase es explicativa, donde se pregunta
al cliente el motivo de su calificacion.

Fig 150 - Panalla 6. Para averiguar acerca de la

competencia directa segin los compradores se formulo la
pregunta que aparece en esta pantalla.

CANT

Fig 151 - Imagen de la diltima pantalla con la pregunta jPor qué se decidio por SOFAMEX?
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En la figura 152 se presenta la muestra por sucursal, es importante mencionar
que el 40% fueron hombres y el 60% mujeres, esta mayoria fue determinada a través
de los nombres que se registraron y, ademds, coincidi6 con las declaraciones de los
trabajadores de SOFAMEX y se reafirmé en los datos duros de Facebook.

MUESTRA POR SUCURSAL Z,QUE ESTAMOS HACIENDO BIEN?

@ San Angel @ Atencién/servicio @ Calidad @ Precio
@ Emia © Ouo @ Todo @ Variedad
© Toreo @ No contesto

Lig 152 - La grdfica representa el porcentaje de 1ig. 153 - Respuestas a ;qué estamos haciendo bien?

participacion por sucursal, donde San Angel y Ermita
son las mds significativas, debido a su tamario y por
lo tanto venta.

(EN QU PODRIAMOS MEJORAR? ¢COMO PERCIBIO LAS INSTALACIONES?

@ Variedad @ Todo muy bien @ Muy bien

@ Respetar-mejorar tiempos de entrega @ Servicio @ No contestd

@ Precios @ Calidad @ Oruro @ Falta espacio-iliuminacién
@ No contestd @ Imagen tienda @ Owo

Fig. 154 - Respuestas a la pregunta jbn qué podriamos Fig. 155 - Respuestas a la pregunta jComo percibid las
mejorar? instalaciones?



¢QQUFE. OTROS LUGARES VISITO? ¢POR QUE SE DECIDIO POR SOFAMEX?

@ No contesto ® Dico @ Famsa @ Calidad-precio
Mucbles Troncoso @ Elekua @ Coppel @ Variedad @ Calidad
@ Scars @ Inicrmobel @ Casa de las lomas Proximidad @ Yaeran clientes
@ Liverpool @ Sams @ D’Europe @ No contesto
g, - Respuestas a la pregunta ; Qué otros 0. - Respuestas a la pregunta ; Por qué se decidio por
Lig. 156 - Resp. la pregunta ; Qué Lig 157 - Resp la pregunta ; Por qué se decidio p
lugares visio? SOFAMEX?

La pregunta niimero dos, busca entender cual es el atributo primario para el cliente
de SOFAMEX, a través de cuestionar abiertamente:

Como se puede ver, el rubro de servicio/atencion fue para los clientes un indicador
importante en el reconocimiento de la marca, por arriba de la calidad o el precio.

En contraste con la pregunta anterior se cuestiond al cliente cudl es el aspecto
negativo que tiene notoriedad para ély se muestra en la figura 154.

En primer lugar, se posicion6 la sugerencia de mejorar en la variedad de los
productos, no obstante, a dos puntos porcentuales abajo, es decir, con un 24% estuvo
en la opini6n de los clientes que no habia nada que mejorar, que todo estaba muy bien,
porlo tanto, se entiende que se encuentran satisfechos y que impera una imagen positiva
para SOFAMEX.

Con respecto alos escenarios de identidad se hizo la siguiente pregunta:

Al grueso de la muestra le parecié que las instalaciones estaban en buenas
condiciones,ordenadasylimpias, mientrasque el 20%anuncio quelasveianamontonadas
o con falta de luz. También, se observo que una gran parte de los encuestados omitieron
la respuesta. Aun cuando, los escenarios de identidad forman parte de la imagen global
mencionada en la escuela de Bauhaus, la mayoria de los compradores no contestaron.

187



188

En la siguiente pregunta (figura 156) se recogio la informacion de la competencia
percibida por el comprador a través de cuestionar.

Aunque el 43% se abstuvo de contestar, la empresa Dico se ubicé como la principal
competencia segtin los clientes de SOFAMEX, seguido de lejos con un 8% por FAMSA,
6% Muebles Troncosoy Elektra, con el 4% empatan Coppel, Sears, Interimobel y Casa
de las Lomas, en ultimo lugar se sitiia Liverpool, Sams y D’europe. Cabe mencionar que
en esta respuesta fue la base para la elaboracion del andlisis de competencia.

La pregunta final establecio el factor decisional del cliente, y se representa en la
figura 157.

Con esta muestra se observo que el factor mas importante que determina la compra
paralaempresa, recae en el producto, ya que casi todas las respuestas tienen que ver con
sus caracteristicas tales como: variedad, calidad y relacion calidad-precio, misma que
encabezo la encuesta con un 34%. Esta encuesta mostré que, aunque el servicio es un
factor que permea en los clientes de SOFAMEX, no constituye en si mismo un atributo
que determine la compra, ain se ve a una empresa fiel a sus origenes industriales.

3.3.1.3 Competencia

Paul Capriotti senala que un elemento que compone a los publicos externos de la
empresa es su competencia ya que cuando ésta determina a sus competidores actuales y
potenciales los cuales pertenecen al mismo grupo estratégico de imagen, se provee de
una pauta para establecer su estrategia de imagen.*®>

Es asi que la competencia de la empresa es el marco de referencia para la empresa
y cuando las organizaciones conocen las caracteristicas y particularidades de cada
competidor podran entender la estrategia de comunicacion de sus antagonistas y a su
vez, marcaran el camino para lograr una correcta y efectiva planeacion de su estrategia
de imagen.

Este estudio se basé en la opinion de los encuestados en cuanto a la principal
competencia de SOFAMEX. De esta manera se observan a las empresas Dico, Coppel,
Elektra, Interimobel y D’europe.

Ademas, es importante mencionar que estas empresas son marco de referencia
debido al tipo de mensajes que emiten y a la imagen que de ellas se han creado los
publicos y porque pertenecen al mismo sector a pesar de ser mueblerias en general.

282 Capriotti, Planificacion estratégica... op. cit. p. 180.



Varias de las sucursales de SOFAMEX conviven y compiten con las empresas antes

senaladas por la proximidad a sus ubicaciones, por la similitud en los disefos de sus

productos o por la coincidencia en el marcaje de sus precios.*®*

A continuacion, se presenta el andlisis de la competencia de SOFAMEX, que incluye

el logotipo, el slogan, su fachada, laimagen de las promociones impresas y los elementos

bésicos que componen la pantalla inicial de su sitio en linea. En este analisis también se

comparan los productos de las empresas.

Este andlisis podra servir a SOFAMEX para clarificar los mensajes que sus

competencias comunican, la esencia de cada una de ellas y a su vez entender la estrategia

de comunicacion que dichas companias emplean para llegar a los publicos.

ANALISIS DE LOGOTIPO Y SLOGAN DE COMPETENCIA DIRECTA

PARA SOFAMEX

Dico

El diseno de este logotipo se compone por el nombre de la marca “Dico” a la cual se le
antepone la palabra mucebles para resaltar el rubro al que se dedica la empresa. Se detectd
que la marca de muebles dico cuenta con el siguiente slogan : “...Dico, es diconomia”.

D’EuroPE

Este logotipo incluye el nombre de la marca “d’curope” y se acompaiia de la palabra .

mucebles para denotar el rubro al que se dedica. A partir de este analisis se revel que esta d eu rope

marca no cuenta con un slogan.

ELEKTRA

Este logotipo presenta a la marca acompanada del icono que la representa. A partir de los

elementos elegidos para este estudio se encontré que algunas veces a este logotipo se le m l kt
«weleKira

284

acompaiia del slogan® “todo lo que necesitas” y otras veces “tu familia vive mejor”.

INTERIMOBEL

Este logotipo se compone del nombre de marcay se acompana de las palabras “muebles,
pisos y persianas”, para denotar los rubros en los que incursiona la empresa. Cabe
destacar que a partir de este andlisis se detectd que esta marca se presenta bajo el
esquema antes senalado y en otras ocasiones el logotipo se acompana de las palabras
“mucbles & decoracion”.

Inter/

Mdbel

283 La base para designar a estas empresas como competencia directa fue la comparativa que la empresa hizo en su

andlisis de redes sociales.

284 Eslogan. Delingl. slogan. m. Formula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica, etc. Tomado

de del.rac.es/srv/search?m=30&w=eslogan, fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.
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Los siguientes catdlogos por analizar comprenden el periodo de vigencia del 9
marzo al 2 de abril del 2018 y aplicaron en las sucursales de la Ciudad de México y su
zona metropolitana.

ANALISIS DE CATALOGOS DE COMPETENCIA DIRECTA PARA
SOFAMEX

Dico

Este catdlogo corresponde a su promocion vigente del 9 al
20 de marzo del 2018. Anuncia la promocion “12 tnicos

dias, los 100 mejores productos al costo”. Aluce a su TOP
100 de los mejores productos, los méds buscados y los més
solicitados. Anuncia la posibilidad de pago con tarjetas de
crédito Banamex a 6 meses sin intereses. Fuente hups://

dico.com.mx/df/folletos/ fecha de consulta 30 de marzo

del 2018.

INTERMOBEL
No tiene catdlogos disponibles en tienda ni en su sitio en
internet. Fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.




D’EuroPE

Este catalogo corresponde a la promocion del 27 de
marzo al 2 de abril del 2018. La portada anuncia la
campaiia “Directo de fabrica, expo muebles d’europe”.
El diseiio gréfico incluye los colores institucionales de
la empresa. En esta publicidad se menciona el lugar en
donde se llevara a cabo este evento y que la entrada es
gratuita. Contiene impresa la direccion de su sitio en
linea. Tomado de hup://deurope.com.mx/#magazine
fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

+' s DIRECTO DE FABRICA
S 2

ENTRADA

GRATIS E__WTC

e

ELEKTRA

Este catdlogo corresponde a la campaiia con vigencia del
20 de marzo al 2 de abril del 2018. La portada incluye el
logotipo de marca de la empresa acompaiiado de uno de
sus slogans en la modalidad de pleca en la parte superior.
La campana se anuncia como “;{GOL, ARENA, MAR, Y A
ESTRENAR!

Esta empresa ofrece a la venta muebles y articulos para

el hogar, por lo tanto, en la portada de este catdlogo
aparece un articulo electronico. Ademds, menciona un
sorteo relacionado con el mundial 2018 y sugiere para el
cliente la posibilidad de compra con el crédito que otorga
la empresa. Tomado de https://s3.amazonaws.com/
stibovtex/Folletos/ folleto-marzo-2.pdf fecha de consulta
30 de marzo del 2018.

Celektra

Tu familia vive mejor

| YA B 1 o o a1 o |

LG e llova 2 Rusial

e et

PANTALLALED
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A continuacion, como complemento a este andlisis se presentan los mapas con las
ubicaciones de las sucursales de las empresas competencia de SOFAMEX a partir de lo

senalado en el buscador Google maps.

UBICACIONES DE LA COMPETENCIA DE SOFAMEX
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Fig. 158 - Ubicaciones de sucursales muebles Dico.
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Fig. 159 - Ubicaciones de sucursales muebles Elektra.
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Una vez que se recurrio a los mapas de Google maps para ubicar en la Ciudad de

México y la zona metropolitana a la competencia de SOFAMEX, se presentan algunas

fotos de las fachadas de estas empresas.

FACHADAS DE LAS TIENDAS COMPETENCIA DE SOFAMEX

Dico

Muebles Dico, calle Salamanca. Condesa CDMX. Utiliza el logotipo
de marca en modalidad caja de luz y complementa a la marquesina
de tienda con una cornisa que menciona algunos de los productos
alaventa. Estd pintada en color beige y tiene cancelerias que le
permiten la modalidad de escaparate. En uno de ellos, colocan un
anuncio con su promocion vigente. Esta sucursal no cuenta con
estacionamiento.

£ig. 162 - Fachadas de las tiendas competencia de SOFAMEX

D’EuroPE

D’europe muebles, avenida Insurgentes, Roma Norte, CDMX.

Es una sucursal con la nueva imagen de esta marca. Colocaron su
logotipo con letras en relieve apoyadas en una pleca de color rojo
en la parte superior, mientras que la parte baja estd vestida en color
gris. La sucursal tiene cancelerias que permiten formar escaparates.
En la cristaleria colocan adheribles de la promocion vigente y repite
este anuncio con un tripie en la entrada. Esta sucursal no tiene
estacionamiento.

ELEKTRA

Elektra. Carretera Fed. Mex. Pachuca. Tecdmac Edo. Mex. Es una
sucursal con la imagen mas reciente de esta empresa. En la parte
superior coloca en relieve los elementos del logotipo como cajas
acrilicas de luz sobre una base color amarillo. En la parte baja, en
forma de pleca estd la sub-marca “Banco Azteca” y apoya la imagen
de fachada con poste que tiene una caja de luz con lona. Las tiendas
Elektra tienen escaparates y esta sucursal tiene en uno de ellos un
vinil con el anuncio de una marca que se oferta en esta mueblerfa.
Esta tienda cuenta con estacionamiento.

INTERIMOBEL

Interimobel, avenida Universidad, Del Valle, CDMX. Esta sucursal
tiene el logotipo de marca en la parte superior de la fachada, en un
costado en modalidad de lona con reflectores y la leyenda somos
fébrica. La tienda tiene tres niveles con fachada de vidrio lo que le
permite presentar exhibiciones en forma de escaparate. La fachada
incluye viniles adheribles al frente del local. Este local cuenta con
estacionamiento.

1ig. 165 - Interimobel Universidad.
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Otro elemento que se analizé para conocer a la competencia de SOFAMEX fue la
pantalla principal del sitio de internet ya que, en ciberespacio, esta es la bienvenida que
tienen los clientes con las empresas.

SITIOS WEB DE LAS TIENDAS COMPETENCIA DE SOFAMEX

ULIIIVIUSDiAs
tos MEJORES proDUCTOS ©
AL #9 .
vlUolvu
i

Dico

La pégina inicial del sitio de esta marca anuncia la promocion vigente “top 1007, que es acorde al mensaje de su
catdlogo. En la parte superior incluye la barra de mena en colores blanco y guinda con los submends del sitio, el

logotipo de marca, el slogan, el buscador de sitio y el carrito de compras. Tomado de hups://dico.com.mx/df/ fecha
de consulta 30 de marzo del 2018.

EXPO D'EUROPLE

D’EuroPE

El disefo de este sitio es acorde al de laimagen de la campana vigente “Expo muebles d’europe”. Incluye una breve
explicacion del evento y utiliza los colores institucionales de la empresa. Ademas, se apoya de una pleca superior en
color negro con el logotipo de marca y los subments de sitio. Tomado de http://deurope.com.mx/ fecha de consulta
30 de marzo del 2018.
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Gits
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ELEKTRA

La pantalla principal de este sitio muestra un s/ider*® con las promociones que la empresa ofrece. En la parte baja tiene
algunos banners*®® que incluyen publicidad de sus productos, pero en ninguno de ellos se presenta una sala o sofd'y
solo cuando se ingresa al submeni salas se tiene acceso a la informacion sobre estos productos. En la parte superior,
en una pleca color amarillo estd el navegador interno acompaiiado con el logotipo de marcay el icono del carrito para
hacer compras. Enseguida, en una pleca de color gris se ve el submeni de sitio. Tomado de https://www.clektra.com.
mx/?gclid=EAlalQobChMIzlunpO-Z2gIVki-BChOrhQBLEAAYASAAEgIwmPD_BwE, fecha de consulta 30 de
marzo del 2018.

12
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INTERIMOBEL

En este sitio se integra sobre una pleca azul y otra amarilla los meniis de sitio, el buscador interno y el icono para hacer
compras. De lado izquierdo aparecen los botones para el acceso a sus diferentes redes sociales y en la parte baja estd
un banner en modalidad slider que alude al trabajo que la empresa realiza para mejorar la emision de facturas, otro que
invita a conocer la eShop*Interimobel y uno més que atrac para visitar las redes sociales de la empresa. Tomado de
hteps://interimobel.com.mx/ fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

285 “Los slider son elementos web que se colocan generalmente en la pagina de llegada, home o inicio y que consisten
en un pase de diapositivas, que pueden estar animadas o ser imagenes fijas, a modo de valla publicitaria mévil.” Tomado
de: hup://brandmedia.es/los-slider-que-son-y-para-que-sirven/ fecha de consulta: 30 de marzo del 2018.

286 “Un banner es una forma de publicidad en Internet que consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una
pagina web. Su objetivo fundamental es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga por su inclusion.”
Tomado de: https://www.humanlevel.com/diccionario-marketing-online/banner, fecha de consulta, 30 de marzo del
2018.

287 “Es un espacio exclusivo de MercadoLibredonde puede promocionar todos sus articulos a través de una pagina
personalizada.” Tomado de: http://www.markmedia.com.ar/blog-de-markmedia/item/15-para-que-hacer-un-eshop-
en-la-pagina-web-de-mercadolibre, fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.
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El altimo aspecto por analizar de la competencia de SOFAMEX es el producto. Las
siguientes imdgenes de producto fueron recuperadas de los materiales publicitarios que
comprenden el periodo de vigencia en sus promociones del 9 marzo al 2 de abril del
2018 y aplican para las sucursales en la Ciudad de México y la zona metropolitana.

PRODUCTOS DE LAS TIENDAS COMPETENCIA DE SOFAMEX

Dico

Esta foto muestra a la sala modular en esquina Nuria con ocho cojines para
respaldo y dos decorativos. Este producto estd incluido como parte de los 100
mejores productos de esta empresa con precio inicial de $18,000 pesosy un
precio promocion de $7664.00 pesos. Tomada de https://dico.com.mx/
media/2017/Dico_Centro/catalogo/centrotop/index.html#/14 fecha de
consulta 30 de marzo del 2018.

D’EuroPE —
Se presenta la imagen de la sala Pia. Es una sala modular en escuadra que -
incluye tres cojines decorativos. Estd destacada en el catdlogo de esta empresa
y anuncia que es el mejor precio certificado ante notario. Se trata de una sala
de $46,220.00 pesos, que en ese momento se ofrece en $23, 877.00 pesos.
Esta imagen sugiere la opcion de pagar en 15 parcialidades fijas a través una
institucion financiera. Tomado de http://deurope.com.mx/#magazine 30 de
marzo del 2018.

ELEKTRA

Esta imagen es la sala modular en esquina Santin con precio inicial de
$12,709.00, rebajada a $6,989.00 pesos pagando de contado. Ademds, la
empresa ofrece la opcion de pagos semanales por $165.00 pesos sin pago de
enganche, pero no advierte cuintos pagos semanales se tienen que realizar.
Tomado de https://s3.amazonaws.com/stibovtex/Folletos/folleto-marzo-2.
pdf, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

INTERIMOBEL

Esta es la sala modular en esquina Albania compuesta por un sofd, un c4aise
lounge®® y cuatro cojines decorativos. El precio de esta sala se consulté en
sucursal ya que el sitio de internet no permite el acceso al detalle del producto.
En la sucursal Lindavista, Callao 715, esq. Montevideo, CDMX. La sala se
ofertaen $7,990.00 pesos en pago de contado. Fecha de consulta 27 de
marzo del 2018, atencion del gerente de tienda Sergio Rodriguez Martinez.

288 [...] chaise longue, proveniente del francés, significa literalmente silla larga, también conocida por la traduccion
inglesalounge chair, es un tipo de sofd con forma de silla que posee una prolongacion lo suficientemente larga como para
soportar las piernas. A veces se puede encontrar adaptado al castellano como c/eston. Tomado de: hups://educalingo.
com/es/dic-es/chaise-longue, fecha de consulta, 30 de marzo 2018.



Elanalisis de la competencia ha sido crucial en esta auditoria debido a que laempresa
SOFAMEX siempre intentd tener mejoras bajo sus propias practicas, esto permitio que
se remarcaran los principales atributos diferenciadores de la empresa como lo son: su
modelo de negocio, fabrica con tiendas propias y la especializacion en salas tapizadas,
ya que aun con la competencia analizada tienen elementos parecidos, ninguna de ellas
cuenta con lo anteriormente mencionado y que comunicado de manera adecuadalogrard
la notoriedad deseada por la empresa.
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Conclusiones



D e acuerdo a la investigacion realizada en este trabajo se constaté que el objetivo
general se logrd y, por lo tanto, también los particulares ya que estos segundos
son parte del primero.

El objetivo general fue auditar a la empresa SOFAMEX para ofrecer una radiografia
de su proceso de comunicacion, a través, del andlisis de su identidad y su imagen. Sin
embargo, para llegar a ello primero se esclarecieron esos conceptos ya que suelen
confundirse o entenderse de manera superficial.

El primer objetivo particular quedo resuelto en el primer capitulo de este trabajo,
ya que se considero la perspectiva de varios autores para determinar que la identidad es
en si misma todos los atributos que componen a una organizacion, no solo referentes
visuales, sino también de cardcter cultural y filoséfico.

La organizacion entendida como un ente del que emana una personalidad
determinada por los elementos que la componen, mientras que hablar de imagen, es
ponerse en los ojos del receptor, y entender como es decodificada la informacion que
emite directa o indirectamente la organizacion, es decir, entrar en el terreno de las
percepciones.

El segundo objetivo se traté ampliamente en el capitulo dos donde se habl6 de los
origenes de la auditoria, asi como de diversas teorias de administracion para ofrecer al
lector un concepto de auditoria de comunicacion.

Se presentaron diferentes perspectivas o caminos para el andlisis de la identidad
e imagen de una empresa, siempre preponderando que no existen recetas magicas,
sino que es deber del auditor, a través de su creatividad, determinar la forma en como
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abordara a cada organizacion.

Con respecto a la hipotesis planteada la cual enunciaba: el valor percibido de los
atributos de la empresa SOFAMEX es inferior al de su identidad actual y su imagen
no estd controlada ni dirigida de manera correcta a los diversos piiblicos, por lo tanto,
no hay claridad para plantear una estrategia de comunicacion, se comprueba, ya que
aun cuando la empresa cuenta con atributos consolidados que definen su identidad, no
estdn claramente establecidos y tampoco son comunicados de forma global o especifica
a sus distintos publicos, es por ello, que el disefio de una estrategia, sobre estas bases,
significaria un desperdicio de recursos, pues no esta dirigida a objetivos especificos.

A lo largo de este trabajo, se vislumbré que todos los esfuerzos realizados desde
la creacion de la marca, se hacen presentes en todas las formas posibles, desde la
infraestructura como en la superestructura, sin embargo, al apuntar en todas las
direcciones no se perciben como una fuerza de cohesion que abrace a una estrategia
unificada, es por ello, que la auditoria se vuelve preponderante para la optimizacion de
recursos, ya que, revela cudles son los atributos sobre los que se debe actuar y define
como configurar la comunicacion de acuerdo al entendimiento de sus publicos.

En esta auditoria se figur la evolucion de la empresa, desde su nacimiento hasta la
actualidad con formas de administracion fluctuantes, pero mayoritariamente orgdnicas
ya que los puestos y responsabilidades del personal se han delimitado de manera
flexible siempre obedeciendo a las exigencias del cambio. Esta forma de administracion
ha solventado las dificultades de la modernidad, no obstante, ha hecho también que
muchas iniciativas para formalizar procedimientos no se concreten, que se queden como
destellos de un posible Desarrollo Organizacional (DO) para luego perderse en el mar
de las ideas. Como ejemplo muy especifico tenemos el documento Propuesta manual de
marca SOFAMEX donde se detallan las normativas de los materiales gréficos, pero, que
son del conocimiento de muy pocos y que al trasladarlo a las realidades de la empresa
no son para nada estrictas. Las fachadas y los uniformes son una manifestacion de esta
situacion, ya que ambos obedecen de manera relativa a las descripciones encontradas en
el documento antes mencionado. En el caso de los catdlogos, son un elemento grafico
que se caracteriza por tener una estructura fija, pese a que se ha logrado de manera
empiricay no a través de una normativa.

Esta situacion permite ver una compaiiia que oscila entre la forma tradicional de
empresa familiar, como se cred, y el deseo de su formalizacion, esta caracteristica



determina su nivel entrépico, presente también, en sus demds vectores y que a
continuacion abordaremos.

La identidad cultural de SOFAMEX, del mismo modo, mantiene ambos rasgos de
empresa familiar basada en el industrialismo y la transicion hacia una organizacion
consolidada con perspectivas humanistas, preocupada por el desarrollo de su personal,
por medio de la implementacion de dindmicas de integracion y cursos que permitan
el mejoramiento de las condiciones laborales. Sin embargo, estas voluntades se ven
ensombrecidas por la falta de claridad en la filosofia de la empresa, puesto que, ain
no se tiene consolidadas ni la mision, ni vision ni valores, pues al revisar se hallaron
diversas versiones que, si bien convergen en algunos puntos, otros son completamente
diferentes.

Con respecto a los canales y mensajes utilizados para informar a sus diferentes
publicos internos, no existen documentos donde se asienten ningtin tipo de lineamiento,
asi que estos dependen de la persona que comunique y el tipo de mensaje a transmitir,
aunque existen diversos canales utilizados y que presentamos en los esquemas de la
auditoria, la utilizacion de ellos queda a merced del emisor. En cuanto a la difusion
externa, se ha establecido una préctica constante de impresion de 50 mil catdlogos para
cada campaiia, la cual tiene una duracion aproximada de un mes y medio, y mismos que
son distribuidos entre todas las tiendas con las que la empresa cuenta, ademds de una
campana digital en facebook, llevada a cabo por la agencia digital Silly matter y de los
que no se cuenta con métricas para evaluar los resultados.

Por su parte, los escenarios de identidad de la empresa denotan un cambio muy
ilustrativo, principalmente por la renovacion de instalaciones, puesto que, tanto en la
fabrica como sus tiendas, se mantienen programas de mejoras y estos son altamente
notorios, empero, tampoco se encuentran integrados a una estrategia global.

Lapercepcion de los publicos internos hacia la empresa es ambigua o descontrolada,
y se demuestra porque la mitad de los encuestados dicen conocer la filosofia de empresa,
pero se refieren sélo a la version del documento de contratacion, a pesar de ello, no
consiguen verla reflejada en su ambiente laboral, y ademds consideran que uno de los
mayores conflictos de la organizacion es la comunicacion.

En el caso de los clientes y consumidores, consideran que la empresa es fuerte y que
sus principales cualidades o atributos primarios son la calidad del producto y el servicio
que se otorga, pero definitivamente la decision de compra recae en el producto y su
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relacion, calidad-precio. Este resultado permite ver que la organizacion efectivamente
es solida en su ramo, pero no ha abandonado sus origenes industriales pues, ya que
tanto la eficiencia operacional como el servicio, son componentes elementales, pero no
diferenciadores.

En este andlisis se determind que laempresa SOFAMEX es percibida de manera muy
limitada, puesto que si bien sus ptiblicos consideran que tiene atributos positivos, estan
basados principalmente en las caracteristicas del producto y sustentada por un servicio
que sus clientes han calificado como bueno, pero ninguno de los entrevistados destaco
algin atributo diferenciador de la empresa, como su estructura de negocio, fibrica con
sucursales, o su especializacion en salas tapizadas, puesto que dentro de la competencia
analizada, SOFAMEX es la inica empresa que cuenta con estas caracteristicas. Ademds,
no existe una filosofia contundente ni un objetivo claro de la razon de ser o direccion de
la compaiia.

Laidentidad de la empresa debe ser explicitay verse proyectada de manera adecuada
para evitar desviaciones y asi conseguir una imagen controlada. Esto se logrard, a
través, de acciones planificadas basadas en una estrategia global al servicio de la imagen
disefnada en funcion a sus distintos piblicos, a fin de controlar sus niveles de entropia,
paraello, se debe prescindir de acciones espontdneas, esporadicas o inconclusas cuyos
resultados son dificilmente controlables o sin ningtin grado de control.

Volviendo la mirada hacia la comunicacion, esta auditoria remarca su importancia
en las organizaciones, ya que se vuelve fundamental para la optimizacion de recursos,
mientras que, la incomunicacion constituye un desperdicio que generalmente no se
cuantifica.

En el dmbito de los comunicologos se sugiere la formacion especializada de
auditores en comunicacion y que con sus conocimientos se vuelvan catalizadores para
el crecimiento y fortalecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas y en la evolucion
de las compaiias familiares del pais.

Este trabajo busca ser la guia de otras empresas que viven estas mismas realidades,
que los directores al tenerlo en sus manos consigan identificar algunas practicas
que llevan a cabo y que se concientice la necesidad de desarrollar una estrategia de
comunicacion basada en un diagnéstico y no en supuestos. Puesto que, esto significa
siempre el desperdicio de recursos en el inmediato y largo plazo. Este fendmeno se
ha visto reflejado en innumerables eventos de la sociedad mexicana, por ejemplo, en



el dmbito médico donde se carece de internistas o en los asentamientos humanos el
caso de los urbanistas y que como resultado se desencadena importantes fallas y gastos
innecesarios.

Todo lo anteriormente mencionado se concreta en los siguientes puntos medulares
o hallazgos:

1. Laempresaestd asentada en formas de administracion fluctuantes e informales
basadas en su operacion, y no en una administracion formal, por lo tanto, no cuenta con
una filosofia definida que pueda ser difundida.

2. Lafalta de procedimientos formales y normativas fundadas en realidades y no
en supuestos, han generado gastos innecesarios, ya que, se han creado iniciativas o
procedimientos espontaneos y descontrolados, que se disuelven al poco tiempo por ser
insostenibles.

3. La organizacion tiene dos atributos diferenciadores que no se destacan, su
modelo de negocio fabrica-sucursales y su especializacion en el producto, que si bien se
traducen en virtudes, también la han convertido en una empresa autorreferenciada, que
ha buscado mejorar bajo sus propias practicas.

4. SOFAMEX sigue siendo una empresa familiar que busca su formalizacion, pero
aun esta centralizada en las decisiones del director-dueno, lo que la vuelve vulnerable,
puesto que, se basa en criterios personales y no en estandares o métricas.

5. Lamayor fortaleza de la empresa estd puesta en sus productos con su relacion
calidad-precio, pero la falta de formalizacion no permite consolidar una estrategia de
comunicacion que difunda sus demds atributos, lo cual se traduce en pérdidas.

La necesidad de evolucion y fortalecimiento de la empresa vaelven indispensable
la formulacion de una estrategia de comunicacion, y este trabajo es la base para ello, ya
que, constituye su radiografia, tanto de su estructura actual como en su comportamiento
histérico.

Esta estrategia buscara proyectar los atributos que conforman la identidad de la
empresa, de forma individualizada y especifica a sus diferentes publicos, con el fin de
conseguir la imagen adecuada, sin embargo, para que esto se pueda lograr es preciso
empezar por su reestructuracion, asentada en una administracion formal de la cual
se desprenda su filosofia y procedimientos sistematicos, es por ello, que la estrategia
se propone como la continuacion de este trabajo, ya que, es compleja y requiere un
enfoque tan preciso y extenso como el de esta tesis.
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Glosario

Administracién mecanica. Es el tipo de administracion que predomina en un medio estable de estructura
formal y diferenciada con derechos y deberes definidos y articulados, con jerarquia de autoridad y
patrones de comunicacion formal y esencialmente verticales, sin embargo, cuando se enfrenta a la
necesidad de un cambio o innovacion presenta respuesta lenta o poco eficaz.

Administracion organica. Es la administracion que tiene mayor interrelacion y participacion de los
distintos niveles para solucionar problemas y tomar decisiones a través de comunicacion vertical,
horizontal, descendente, ascendente, formal e informal, lo que permite delimitar derechos y
responsabilidades de manera flexible adecudndolos alas demandas de cambio de forma situacional mds
que formal.

Auditoria. Es una disciplina intelectual; que se basa en la logica, porque la logica tiene como fin el
establecimiento de hechos y la evaluacion de las conclusiones resultantes, juzgando si son o no vlidas.

Auditoria de comunicacion. Es laherramienta para estudiar todas las manifestaciones de la comunicacion
corporativa de la organizacion que ésta hace a través de los diferentes medios o soportes comunicativos
y por medio de su conducta para observar la manera en la que la organizacion comunica su identidad
cuando responde a las siguientes preguntas:
* ;qué comunica?
* ;c6mo comunica?
* ;por qué medios comunica?
* ;con qué eficacia comunica por cada medio?

Calidad de servicio. Es la forma en la que los miembros de la organizacion realizan la venta del producto
y la entrega del servicio y se brinda a los consumidores antes, durante y después de la compra para los
siguientes niveles:

* Gestion: el acto de venta, el sistema de entrega, el servicio de posventa, es decir, los servicios
vinculados a la compra de un producto determinado.

* Relacion: a partir de la interaccion del vendedor/empleado con el consumidor/usuario, en cuanto
a la atencion, amabilidad, cortesia o la falta de estos elementos. De esta manera, los empleados en la
relacion hacia sus publicos también son elemento clave de lacomunicacion de laempresa. Es importante
sefialar que se debe comunicar de manera efectiva, clara y rotunda al empleado sobre aspectos de la
actividad cotidiana que transmiten la calidad de servicio alos piblicos, para que éste pueda realizar una
accion decidida sobre ellos y mejore los momentos de calidad.

Cultura corporativa. Conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por
las que se rigen los miembros de una organizacion y que reflejan en sus comportamientos. Son los
codigos compartidos por la gran mayoria de los miembros de una organizacion formados a partir de
la interpretacion que los miembros de la organizacion hacen de las normas formales y de los valores
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establecidos por la filosofia corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas
por la organizacion, las propias creencias y los valores de grupo.

Comunicacion de empresa. Es lo que la organizacion dice a sus publicos, por envio de mensajes a través
de los diferentes canales de comunicacion y por medio de su actuacion cotidiana.

Comunicacion horizontal. Se le conoce también como comunicacion plana la cual ubica a todos los
actores de la comunicacién en un mismo nivel de informacion y de circulacion de la misma. Esta se
produce entre las personas de un mismo nivel, sin embargo, en pocas ocasiones utiliza canales oficiales
lo que la convierte en comunicacion informal con dificultad para su operacion.

Desarrollo Organizacional. Es el cambio planificado a través del trabajo en equipo o en grupos de
trabajo que reacciona a las demandas internas y externas a través de planificacion y actitud proactiva
para cambiar, desarrollar y mejorar a la organizacion empleando conceptos de diversas ciencias del
comportamiento.

Desconocimiento. Cuando las personas no reconocen ni siquiera el nombre de la compania.

Estrategia. Es la herramienta que marca la diferencia entre las empresas profesionales y con ambicion de
crecimiento de las que no lo son. Su principal tarea es ayudar a la empresa a tener éxito partiendo
de tener claros los objetivos y las metas que se pretenden alcanzar y contando con ¢l conocimiento
profundo de las amenazas y debilidades del entorno competitivo para que, a partir de ¢llo, se pueda
hacer una valoracién de los recursos internos compuestos por fortalezas y debilidades y asi, lograr una
implantacion cficaz.

Filosofia corporativa. Es la concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la compaiifa. Son los principios basicos por medio de los cuales la entidad lograra sus
objetivos finales: las creencias, valores y pautas de conducta que deberdn poner en préctica para llegar
a cumplir las metas fijadas y representa lo que la empresa quiere ser o conocida de otra forma como la
mision, valores y principios corporativos.

Identidad corporativa. Es el mensaje clave de la comunicacion social que se da por capas sumergidas,
indirectas, semiconscientes o subliminales con lo que se le da privilegio a los canales no tradicionales
de comunicacion. También se puede definir como la personalidad de la organizacion que se compone
porla conjuncion de su historia, su éticay su filosofia de trabajo y por los comportamientos cotidianos y
las normas establecidas por la direcciéon que se manifiesta a través de los valores y creencias con los que
la organizacion se autoidentifica y autodiferencia de las otras organizaciones en el mercado.

Imagen corporativa. Basados en la nocion de imagen-actitud , es la estructura mental de la organizacion
que se forman los piblicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la
organizacion, es asi que el concepto de imagen corporativa estd basado en la recepcion de informacion.



Informacion. Todos los mensajes relativos de una organizacion, voluntarios o involuntarios, efectivamente

recibidos por los piblicos que aporten nuevos datos o no, provenientes de la propia organizacion o
del entorno. Esta informacion no llega de forma aislada a los individuos, sino dentro del conjunto de
informaciones circulantes a nivel social, por lo cual puede verse afectada por estas tltimas.
La informacién originada en la organizacién y convenientemente transmitida a los publicos es
fundamental para la formacion de la imagen de la compafiia, siendo un factor altamente controlable en
cuanto a sus contenidos y difusion. La informacion generada en el entorno de la entidad (macroentorno
y microentorno) y transmitida por diferentes canales puede ser importante para la formacién de una
imagen favorable o desfavorable de la organizacion, lo que hace necesario analizar los componentes
comunicativos de la organizacién y aquellos clementos comunicativos del entorno que puedan afectar
directa o indirectamente a la imagen de la empresa.

Marca. De acuerdo ala Ley de la propiedad Industrial Mexicana en su articulo 89, se entiende por marcaa
todo signo visible que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado
y pueden constituir una marca los siguientes signos:

* Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas, susceptibles de identificar los
productos o servicios a que se apliquen o traten de aplicarse, frente a los de su misma especie o clase;
o Las formas tridimensionales;

* Losnombres comercialesydenominaciones o razones sociales, siempre que no queden comprendidos
en el articulo 90 de la mismaley, y

* El nombre propio de una persona fisica, siempre que no se confunda con una marca registrada o un
nombre comercial publicado.

La marca es, morfologicamente, una combinacion de tres modos distintos, pero simultincos, de
expresion; una superposicion de tres mensajes distintos: uno semdntico (lo que dice), uno estético
(como lo dice) y uno psicoldgico (lo que evoca).

Mision corporativa. Es el vinculo entre estrategias, valores de la organizacion y valores del empleado que
tiene que ver con los propésitos de la filosofia de la empresa y con la estrategia que, entendida como un
conjunto de reglas de decision y lineas de accion, ayudan a profesar ordenadamente hacia el logro de
los objetivos de la organizacion; se pone en préctica a través de los patrones culturales y de conducta
de la organizacion empresarial.

Norma de auditoria. Instrumento para medir la actuacion o un criterio que establece la autoridad
profesional.

Organizacion. Es un sistema de personas que tienen un objetivo en comin la cual para su funcionamiento
debe utilizar recursos materiales, financieros, tecnoldgicos y humanos, entre otros.

Procedimiento de auditoria. Es ¢l curso de accién disponible para que el auditor emita un juicio a partir
del seguimiento a los estdndares establecidos y la aplicacion de los principios de auditoria.
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Sistema. Conjunto de elementos interrelacionados que constituyen un todo organizado donde el resultado

es mayor que la suma de sus partes.

Top of mind. Es la empresa mas conocida ya que es la primera que se cita en respuesta a una pregunta de

notoriedad espontdneay estar en esta posicion implica ser el lider en el mercado.

Valores de empresa. Son los ejes de conducta de la misma y estin intimamente relacionados con sus

propdsitos; estan planteados por la alta direccion para que todos los empleados asuman los objetivos
basicos de la empresa. Los valores son el corazon de la cultura y base de la cultura empresarial;
normalmente son implantados por los héroes de la organizacién, sin embargo, no son visibles, son
poco evidentes vy dificiles de identificar por los propios empleados de la organizacion, aunque los
procesos establecidos y aceptados por la empresa estén formados por sus propios valores. En las
précticas organizativas, los valores se aprenden con la experiencia en el trabajo; la cultura empresarial
se caracteriza por los principios y valores de la organizacion que se han desarrollado a lo largo de la
historia de la empresa. Estos valores o principios se traducen en tres aspectos visibles de la cultura que
se pueden observar a diario en la organizacion: los ritos, los héroes y los simbolos.

Vision corporativa. Es la forma en la que la organizacién sefiala a donde quiere llegar o la perspectiva

del futuro de la compaiifa y el objetivo final de la entidad que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los
miembros para intentar llegar a ella. Incluye la ambicion de la compaiia o su reto particular y estd ligada
ala estrategia de la organizacion. Esta no debe ser utGpica, pues supondria la pérdida de motivacion en
los miembros de la organizacién al ver que es inalcanzable, pero tampoco debe ser una propuesta ficil,
ya que llevaria al relajamiento. La vision corporativa debe ser un estimulo y una direccion a seguir para
el personal de una organizacion.
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fotografico de SOFAMEX.

Fig.62 - Kermés del mes de septiembre 2017, trabajadores con sombrero, imagen recuperada del archivo fotografico
de SOFAMEX.

Fig.63 - Kermés del mes de septiembre 2017, trabajadores jugando loterfa, imagen recuperada del archivo fotografico
de SOFAMEX.

Fig.64 - Trabajadores de fibrica en inauguracion de comedor, 2016, recuperada del archivo fotogrifico de
SOFAMEX.

Fig.65 - Comedor en navidad 2016, recuperada del archivo fotogrifico de SOFAMEX.
Fig.66 - Trabajadores de fibricay tiendas en viaje a Acapulco, 2016, recuperada de archivo SOFAMEX.
Fig.67 - Viaje a Acapulco, SOFAMEX 2016, imdgenes recuperadas del archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.68 - Capacitacion en fibrica SOFAMEX para personal administrativo y de tiendas, 2017, recuperada del archivo
fotografico de SOFAMEX.

Fig.69 - Capacitacion Cash flow, con personal de fibrica y de tienda, recuperada del archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.70 - Cartel para asistencia a taller de liderazgo consciente para jefes de dreay gerentes de tienda, recuperada del
archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.71 - Capacitacion de ventas 2016, fotografias tomadas del archivo de SOFAMEX.

Fig.72 - Cartel para asistencia a taller de la mujer que soy yo, recuperada del archivo fotogrifico de SOFAMEX.
Fig.73 - Asistencia a taller de la mujer que soy yo, recuperada del archivo fotogrifico de SOFAMEX.

Fig.74 - Cursos de igualdad de género, imdgenes recuperadas del archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.75 - Equipo ganador del rally Fuerza SOFAMEX, imagen recuperada del archivo fotografico de la empresa.
Fig.76 - Trabajadores en drea recreativa jugando futbolito, recuperada de os archivos fotogrificos de SOFAMEX.
Fig.77 - Trabajadores en el drea recreativa jugando baraja, recuperada de los archivos fotogréficos de SOFAMEX.
Fig.78 - Mejoras en area de hule espuma, 2017.

Fig.79 - Construccion de comedor de fabrica SOFAMEX, 2016.

Fig.80 - Mejoras en el drea de control de calidad, 2017.



Fig.81 - Sistema de computo SSMUEBLERIAS para la fibrica SOFAMEX, en desarrollo, proporcionado por la
empresa.

Fig.82 - Diagrama de procesos de fabricacion, en desarrollo, proporcionados por la empresa.
Fig.83 - Creacion propia a partir de la revision de los documentos del drea de recursos humanos de la empresa.

Fig.84 - Recuperado de una presentacion a directivos de SOFAMEX por The Market Connection Group, sin registro
de fecha.

Fig.85 - Organigrama creado por la directora de la empresa SOFAMEX, recuperado de sus archivos.
Fig.86 - Elaboracion propia, con base en la observacion y entrevistas aplicadas a trabajadores de la empresa.

Fig.87 - Periddico mural colocado en el drea de comedor de la fibrica SOFAMEX, recuperada del archivo fotografico

de la empresa.

Fig.88 - Canales de comunicacion de SOFAMEX para dirigirse a los piblicos externos, esquema elaboracion propia a
partir de la observacion para este estudio.

Fig.89 - Mapa con ubicacion de las sucursales SOFAMEX al 30 de marzo del 2018. Ubicacién de las 19 tiendas
SOFAMEX. Tomado de Google maps https://www.google.com.mx/maps/search/SOFAMEX/@19.5841662.-
98.7737737,8.92z, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

Fig.90 - Mapa con ubicacion de las sucursales SOFAMEX al 30 de marzo del 2018. Ubicacién de la

fabrica SOFAMEX. Tomado de Google maps https://www.google.com.mx/maps/place/Nte+16+5105
,+Capultitlan,+07370+Ciudad+de+M%C3%A9xico,+CDMX/@19.5719779,-99.3454234.,10.46z/
data=14m5!3m4!1s0x85d11907fb72a951:0x2c38(178e8a58caal 8m2!3d19.4798961!4d-99.1346763, fecha de
consulta 30 de marzo del 2018.

Fig.91 - Fachada de sucursal Ermita.

Fig.92 - Fachada de sucursal San Angel.

Fig.93 - Fachada de sucursal Toreo.

Fig.94 - Entrada de sucursal Ermita.

Fig.95 - Entrada de sucursal San Angel.

Fig.96 - Entrada de sucursal Toreo.

Fig.97 - Interior de sucursal Ermita.

Fig.98 - Interior de sucursal San Angel.

Fig.99 - Interior de sucursal Toreo.

Fig.100 - Area de escritorio de sucursal Ermita.
Fig.101 - Arca de escritorio de sucursal San Angel.
Fig.102 - Arca de escritorio de sucursal Toreo.

Fig.103 - Comedor de sucursal Ermita.
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Fig.104 - Comedor de sucursal San Angel.

Fig.105 - Comedor de sucursal Torco.

Fig.106 - Bodega de sucursal Ermita.

Fig.107 - Bodega de sucursal San Angel.

Fig.108 - Bodega de sucursal Toreo.

Fig.109 - Plano de la fabrica SOFAMEX, proporcionado por la empresa para este estudio.

Fig.110 - Fachada de fabrica SOFAMEX, fotografia tomada el 26 de marzo del 2018 para este estudio.

Fig.111 - Interior de la fibrica SOFAMEX, tapanco de bodega de casco, fotografia tomada el 26 de marzo del 2018

para este estudio.

Fig.112 - Interior de la fabrica SOFAMEX, tapanco de bodega de casco, fotografia tomada el 26 de marzo del 2018
para este estudio.

Fig.113 - Interior de la faibrica SOFAMEX, tapanco de bodega de casco, fotografia tomada el 26 de marzo del 2018

para este estudio.

Fig.114 - Salon de juntas, fotografia tomada el 26 de marzo del 2016 para estudio de caso.

Fig.115 - Comedor de [ibrica SOFAMEX, fotografia tomada el 26 de marzo para este estudio de caso.

Fig.116 - Cartel colocado en el comedor de la fabrica SOFAMEX, fotografia recuperada de los archivos de la empresa.
Fig.117 - Trabajadores de SOFAMEX Tlahuac, recuperada del archivo fotogrifico de SOFAMEX.

Fig.118 - Trabajadores de fébrica en drea recreativa, recuperada del archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.119 - Pantalla de computadora SOFAMEX Tlalnepantla, recuperada de archivo fotografico de SOFAMEX.
Fig.120 - Armado de casco, recuperada del archivo fotogrifico de SOFAMEX.

Fig.121 - Convivio navidad 2016, recuperadas del archivo fotogrifico de SOFAMEX.

Fig.122 - Desayuno en barra de comedor oficinas, recuperada del archivo fotografico de SOFAMEX.

Fig.123 - Esquema, nube de publicos de SOFAMEX, elaboracion propia a partir de los datos proporcionados para este
caso, basado en el esquema de Paul Capriotti, Estudio de la estructura de los publicos de una organizacion (Capriotti,
Planificacién estratégica... op. cit., p. 172).

Fig.124 - Esquema, infracstructura de los piblicos, elaboracion propia a partir de los datos proporcionados para este
estudio, basado en el esquema de Paul Capriotti, Infraestructura de cada piblico (Capriott, Planificacion estratégica...

op. cit., p. 173).

Fig.125 - Familia,temporadaNavidad SOFAMEX 2017 . Recuperadasdelsitiode Facebook SOFAMEX. Fotode familiade:
hutps://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photo s/a.682103918499702.1073741828.155230067853759/
1578489158861169/?type=3&theater fecha de consulta: 30 de marzo del 2018.

Fig.126 - Familia, temporada Navidad SOFAMEX 2017. Recuperadas del sitio de Facebook SOFAMEX Foto
familia ganadora Navidad SOFAMEX, tomada de: hups://www.facebook.com/SOFAMEXoficial /photos



/2.682103918499702.1073741828. 155230067853759/ 1474669369243149/ ?type=3&theater fecha de
consulta: 30 de marzo del 2018.

Fig.127 - Recién casados, temporada febrero 2018. , fotografia recuperada del sitio de Facebook SOFAMEX. Foto
recién casados, tomada de: hups://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photos /a.682103918499702. 1073741
828.155230067853759/1633750210001730 /?type=3&theater, fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.

Fig.128 - Pareja ganadora del concurso, Familia SOFAMEX,, julio 2017, recuperada del sitio de Facebook
SOFAMEX. Foto pareja ganadora concurso Familia SOFAMEX, tomada de: https://www.facebook.com/
SOFAMEXoficial/photos /2.682103918499702.1073741828.155230067853759/ 1265348963508525/
?type=3&theater, fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.

Fig.129 - Fotografia de amigos, campaiia febrero 2018, recuperada del sitio de Facebook SOFAMEX.

Foto amigos, tomada de: https://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photos/a.682103918499702.
1073741828.155230067853759/ 1605465026163582/?type=3&theater fecha de consulta: 30 de marzo del
2018.

Fig.130 - Fotografia de amigas, campaiia febrero 2018, recuperada del sitio de Facebook SOFAMEX.

Foto amigas, tomada de: htps://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photos /a.682103918499702.
1073741828.155230067853759/1571615222881896/?type=3&theater fecha de consulta: 30 de marzo del
2018.

Fig.131 - Fotografia de nifia y abuelos, campaiia febrero 2018, recuperada del sitio de Facebook

SOFAMEX. Foto nifiay abuelos, tomada de: hups://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photos
/2.682103918499702.1073741828. 155230067853759/ 1605415429501875/?type=3&theater fecha de
consulta: 30 de marzo del 2018.

Fig.132 - Fotografia de ganadora concurso familia SOFAMEX, julio 2017, recuperada del sitio Facebook SOFAMEX.
Foto ganadora de sorteo, familia SOFAMEX, julio 2017, tomada de: htps://www.facebook.com/SOFAMEXoficial /
photos/a.1236681916375230.1073741861. 155230067853759/ 1236681943041894/?type=3&theater
fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.

Fig.133 - Fotografia SOFACLEAN con perro, recuperada del sitio Facebook SOFAMEX. Foto SOFACLEAN con
perro, tomado de: https://www.facebook.com/SOFAMEXoficial/photo s/2.682103918499702.1073741828.
155230067853759/ 1668374086539342/?type=-3&theater, fecha de consulta: 30 de marzo del 2018.

Fig.134 - La primera foto corresponde a un cliente de la sucursal SOFAMEX Los Reyes, este domicilio estd ubicado en
el municipio de Chicoloapan de Juarez, en el Estado de México. Domicilio de clienta Aida Cruz.

Fig.135 - Esta imagen corresponde a un conjunto habitacional ubicado en la delegacion Miguel Hidalgo en la colonia

Tacuba. Domicilio de clienta Sonia Aleman.

Fig.136 - La imagen final ilustra un domicilio ubicado en el municipio de Naucalpan de Judrez. Domicilio de cliente

Pablo Hernandez.
Fig.137 - Este domicilio tiene un espacio de sala reducido en el que combina su salay un pequefio antecomedor.

Fig.138 - En esta fotografia se puede ver que es un espacio de sala de tamaiio regular debido a que tiene una sala amplia

y este salon se usa tinicamente para ello.
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Fig.139 - En esta casa, el espacio de sala es mas grande y se puede ver que la sala ademas estd acompanada por un
reclinable.

Fig.140 - El primer espacio de bafio es una instalacion bdsica con lavabo, inodoro y regadera con cortina de baiio.

Fig.141 - En esta fotografia se puede ver una diferencia en el mueble del lavabo, aunque el inodoro es basico y el

espacio de regadera esta dividido por una cortina.

Fig.142 - En esta imagen se puede ver un baiio con instalaciones basicas de inodoro y lavabo, sin embargo, esta

instalacion cuenta con canceles que dividen el espacio de la regadera.

Fig.143 - Se puede ver en esta fotografia que se trata de una despensa pequenay en ella lucen productos de consumo

basico.
Fig.144 - En esta fotografia se puede ver que la despensa de esta alacena se compone por pocos productos basicos.

Fig.145 - Para esta alacena, se destind un mueble mds grande ya que almacenan més cosas que en los dos domicilios

anteriores.

Fig.146 - Estadisticas de la red social Facebook referentes a los fans de la pagina de SOFAMEX.
Fig.147 - Pantalla 1 de encuesta digital.

Fig.148 - Pantalla 2 de encuesta digital.. Primeras tres preguntas.

Fig.149 - Pantalla 4 y 5 de encuesta digital..

Fig.150 - Pantalla 6 de encuesta digital..

Fig.151 - Imagen de la dltima pantalla con la pregunta ;Por qué se decidié por SOFAMEX?

Fig.152 - La grifica representa el porcentaje de participacién por sucursal, donde San Angel y Ermita son las més

significativas, debido a su tamaiio y por lo tanto venta.

Fig.153 - Respuestas a jqué estamos haciendo bien?

Fig.154 - Respuestas a la pregunta ;En qué podriamos mejorar?
Fig.155 - Respuestas a la pregunta ;Como percibio las instalaciones?
Fig.156 - Respuestas a la pregunta ;Qué otros lugares visit6?

Fig.157 - Respuestas a la pregunta ;Por qué se decidio por SOFAMEX?

Fig.158 - Ubicaciones de sucursales muebles Dico. Tomado de, hups://www.google.com.mx/maps/search/
DICO/@19.5566592.-99.3290494.,10z/data=!3m1!4b1, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

Fig.159 - Ubicaciones de sucursales D’europe muebles. Tomado de, https://www.google.com.mx/maps/search/
d+europe/@19.5540729,-99.3290399,10z/data=!3m114b1, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

Fig.160 - Ubicaciones de sucursales muebles Elektra. Tomado de, https://www.google.com.mx/maps/search/
ELEKTRA+/@19.597605.,-99.3244398,10.25z, fecha de consulta 30 de marzo del 2018.

Fig.161 - Ubicaciones de sucursales INTERIMOBEL. Tomado de, https://www.google.com.mx/maps/search/
INTERIMOBEL/@19.554935,-99.329043,10z/data=!3m1!4b1, fecha de consulta, 30 de marzo del 2018.



Fig.162 - Fachadas de las tiendas competencia de SOFAMEX

Fig.163 - D’ europe muebles sucursal Roma Norte. Fotografia tomada el 25 de marzo del 2018 como parte de la
evidencia recabada para el caso SOFAMEX.

Fig.164 - Elektra sucursal Ojo de agua Tecamac. Fotografia tomada el 25 de marzo del 2018 como parte de la
evidencia recabada para el caso SOFAMEX.

Fig.165 - Interimobel Universidad. Fotografia tomada el 25 de marzo del 2018 como parte de la evidencia recabada
para el caso SOFAMEX.
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