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         Introducción

         

         

         Los últimos años se han caracterizado por una profunda transformación del entorno económico y competitivo de las empresas. El proceso de globalización, unido a los cambios en la demanda y al rápido avance tecnológico, entre otros, ha dado lugar a un nuevo escenario, donde las reglas del juego, los elementos estratégicos, y el grado de poder de los agentes económicos cambian de forma de? nitiva. 

         Disponer de una posición sólida y estable en los mercados constituye un objetivo prioritario, pero “ocupar un lugar” en la mente y en el corazón de todos y cada uno de los diferentes agentes con los que la empresa interactúa lo es aún más. El poder de las organizaciones, y su capacidad competitiva pasa a residir en sus activos intangibles, por lo que el desarrollo de elementos o aspectos que les permita ser identi?cadas y diferenciadas del resto de competidores, se sitúa como razón de ser en la “lucha” entre las empresas por el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles. 

         La marca corporativa, se constituye como un activo intangible de primer orden, y la gestión de elementos como la identidad, la imagen y la comunicación corporativa cobran especial relevancia dentro de la estrategia competitiva de las empresas. Como elemento identi? cador, la marca aglutina en torno suyo gran cantidad de información, que correctamente transmitida permite diferenciar y posicionar la empresa en los mercados, haciendo que sea única e inigualable. 

         La importancia de la marca corporativa, y más concretamente la relevancia que en su proceso de gestión adquieren ciertos elementos, nos lleva a dedicar la presente obra al análisis y estudio de la identidad, la imagen y la comunicación corporativa. Para ello, la estructura que se sigue se explica a continuación. 

         El capítulo “Identidad, cultura e imagen corporativa” analiza el proceso desarrollado por las empresas para la creación y consolidación de una imagen de marca corporativa fuerte y positiva en la mente de los consumidores. Considerando que el paso inicial para la construcción de una imagen es la creación de una identidad, el capítulo aborda el concepto de identidad, y establece la relación que existe entre ésta, la cultura empresarial y la imagen corporativa. Posteriormente se abordaran los bene?cios que para una empresa supone la posesión de una imagen corporativa fuerte y positiva, en la medida que le proporcionará una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores. 

         En el proceso de construcción de la imagen corporativa, la comunicación desarrollada por la empresa juega un papel fundamental. Mediante una adecuada gestión de la comunicación corporativa, la empresa puede construir y mantener unas relaciones cordiales de entendimiento y compromiso con los diversos grupos clave de referencia con los que se relaciona. 

         Lograr una comunicación corporativa adecuada constituye un asunto de importancia estratégica para la empresa. Pero ello implica, no sólo identi?car a todos los grupos de referencia clave que están en contacto con la organización, sino también a los diferentes medios con los que la organización cuenta para comunicarse. Es por ello por lo que en el capítulo “Los públicos objetivo: identi?cación y cuanti?cación” se establece de forma precisa quiénes constituyen los principales destinatarios de las acciones de comunicación corporativa de la empresa, cuáles son los objetivos que se desean alcanzar con cada uno de ellos, y cómo se determinan las diversas formas en que la organización cuanti?ca los diferentes públicos a los que se dirige. 

         En el diseño de una estrategia de comunicación corporativa, la compañía puede llegar a sus diferentes públicos con el mensaje adecuado y a través de los medios convenientes. Recursos como la publicidad, las relaciones públicas, el patrocinio, y el marketing directo, son herramientas a través de las cuales la empresa puede proyectar la imagen que desea. Así, teniendo en cuenta lo anterior, el capítulo “La comunicación como instrumento en la creación de la imagen corporativa” tiene como objetivo analizar cómo las distintas actividades comunicacionales que lleva a cabo la empresa in?uyen en la forma en que es percibida. Asimismo, se destaca la importancia de diseñar una estrategia de comunicación corporativa integral y coherente con la identidad de la empresa. 

         Los capítulos cuarto y quinto abordan el proceso de plani?cación de la imagen y la comunicación. Más concretamente, el capítulo “La plani?cación estratégica de la imagen: el papel de la comunicación corporativa” analiza cómo la plani?cación de la imagen corporativa adquiere una relevancia fundamental en el proceso de dirección estratégica de la empresa, al constituir un elemento básico sobre el que se establece el tipo y la fuerza con el que otros agentes se relacionan con la organización. 

         El capítulo “Diseño de estrategias de comunicación para la imagen corporativa” analiza el diseño de las estrategias de comunicación que desarrolla la organización para llegar e?cazmente a sus públicos objetivo. Para ello, se estudiará la determinación de los objetivos de comunicación, cómo elemento clave a la hora de diseñar una estrategia comunicativa, puesto que éstos guiarán a la organización durante toda la actividad de la plani?cación posterior, marcando la línea a seguir en la actividad comunicativa. Asimismo, el capítulo también estudia la importancia del mensaje y de los medios y soportes, como herramientas imprescindibles para comunicar a los diferentes públicos objetivos las características de la organización y sus elementos diferenciadores. Finalmente, en el último apartado se analiza el modo en que la empresa puede conseguir diferentes objetivos en relación con su imagen corporativa a través del uso de diferentes herramientas de comunicación, y la elección de distintos medios y soportes. 

         El capítulo “La auditoría de la imagen: la investigación” establece la importancia de la investigación como medio para conocer en profundidad la imagen actual de una organización, y para determinar, si cabe, la necesidad de cambio o modi?cación de la misma. Partiendo de la de?nición y alcance del concepto auditoría de imagen, y su importancia en el proceso de gestión de la marca corporativa, el capítulo también aborda las etapas que forman parte del proceso de auditoría, y establece cuáles son los métodos y técnicas de investigación más adecuadas al estudio de la imagen corporativa en cada situación. 

      

   
      
         Capítulo I. Identidad, cultura e imagen corporativa

         Jacob Östberg

         

         

         

         Hoy damos más o menos por hecho que el consumo es una actividad cargada de signiﬁcado simbólico. La idea de que los consumidores compran productos por razones que van más allá de su utilidad física fue introducida por Sidney Levy en el artículo pionero “Symbols for Sale” (1959). En el texto, Levy aﬁrmaba que en aquella época, es decir, a ﬁnales de la década de 1950, que los norteamericanos tenían suﬁciente dinero para gastar ya que no necesitaban preocuparse de la supervivencia. Cuando se alcanzó este nivel de prosperidad, los aspectos simbólicos empezaron a dominar. 

         Levy lleva este argumento más lejos y aﬁrma que los consumidores, de hecho, nunca fueron tan racionales como la ciencia los presentaba, sino que, tal y como decía el mismo Levy: “La gente compra cosas no sólo por lo que pueden hacer, sino también por lo que signiﬁcan”. 

         
            Las marcas han de ser entendidas como símbolo en la cultura actual. La marca constituye un almacén de información sobre el producto o empresa a los que nombra y determina el signiﬁcado que este elemento tiene para el sujeto o consumidor. 

         

         Una idea relacionada con ésta se plantea en el libro, ya clásico, The World of Goods, de Douglas y Isherwood (1996), donde se pone énfasis en que el valor de un producto no se puede limitar a su utilidad funcional, sino que se debe considerar la capacidad que tiene para crear y mantener relaciones sociales. 

         En este caso, se debería considerar un símbolo en sentido amplio, como término general para designar una experiencia que es intervenida en lugar de ser directa. Esto implica todas las circunstancias en las cuales un objeto, un acontecimiento, una palabra, una imagen o un comportamiento complejo se entienden como algo más que el objeto en sí mismo, ya que representa también otras ideas y/o sentimientos.

         
         ¿Pueden ser símbolos todos los productos? 

         La idea de que consumimos productos y marcas tanto, o incluso más, por sus propiedades simbólicas como por sus propiedades prácticas, podría sonar poco deﬁnida a aquellos que estén acostumbrados a explicaciones más “racionales” del consumo. Podría ser útil decir que, para muchos productos, sólo hay una utilidad funcional y ninguna propiedad simbólica. 

         Veamos un ejemplo de esto: en muchas culturas es frecuente que los hombres utilicen ropa interior, lo que tiene un propósito práctico claro que sería, probablemente, no tener que limpiar los pantalones con tanta frecuencia. Además, muchos hombres también aﬁrman que es más cómodo llevar ropa interior que ir al natural. Todos los tipos de ropa interior disponibles (boxers, calzoncillos, tangas, etc.) cumplen estos propósitos prácticos. Sin embargo, el tipo de ropa interior e incluso la marca que se lleva en un momento concreto podría inﬂuir mucho en la idea de sí mismo que tenga este individuo. No sólo porque la prenda podría ser vista por otra persona, sino también por el consumo privado del mencionado individuo. El uso de lo que se percibe por el consumidor como ropa interior adecuada se convierte en una parte importante de la construcción de este consumidor de una identidad masculina (Østergaard, 1999). 

         

         La situación anterior, al igual que otras que se dan en los mercados, explica por qué actualmente buena parte de la capacidad competitiva de la empresa reside en sus activos intangibles. De esta manera, no es extraño que en esta situación la lucha entre las empresas se fundamente en tratar de conseguir algún elemento o aspecto que les permita ser identiﬁcadas y diferenciadas del resto de los competidores, con el objetivo de ocupar un “hueco de mercado” que les permita mantenerse de manera estable en el mismo. 

         Uno de los elementos intangibles más importantes sobre los que la propia empresa puede establecer su diferenciación es la marca, tanto de los productos que comercializa como del nombre de la empresa o marca corporativa. Y es que en la medida en que la marca se perciba, la presencia de determinadas características, atributos y valores se convierte en única e inigualable. Evidentemente, la capacidad de diferenciación de la marca hace necesario que la empresa considere a cualquier agente, en general, y a su percepción sobre la marca –imagen–, en particular, como el elemento sobre el que fundamentar la gestión de la marca corporativa. 

         
            Los activos intangibles son elementos que pertenecen a la empresa y que permiten construir ventajas competitivas. Algunas de estas ventajas son internas y se traducen en una mayor eﬁciencia o menores costes productivos. En otros casos, son externas y vienen determinadas por la forma en que el mercado percibe y se comporta ante la empresa o sus productos. 

         

         
            La marca constituirá un activo intangible que permite obtener una ventaja en diferenciación. Esta ventaja se fundamenta en la forma en que el mercado entiende, percibe y se comporta ante la organización o sus productos atendiendo a la información que la marca aporta de los mismos. Para esto, partimos de la idea de que la presencia de la marca hace que el elemento que rubrica sea percibido como único y diferente. 

         

         Considerando lo anterior, y centrándonos exclusivamente en el ámbito de las marcas corporativas, el presente capítulo tiene como objetivo analizar el proceso desarrollado por las empresas para la creación y consolidación de una imagen de marca corporativa fuerte y positiva en la mente de los consumidores. Partiendo de que el paso inicial para la construcción de una imagen es la creación de una identidad, comenzaremos el capítulo abordando el concepto de identidad y las diferentes dimensiones que la conforman: la dimensión visual y la cultura. 

         Una vez la empresa ha ﬁjado “lo que es”, el siguiente paso es transmitir esta identidad al mercado. De esta manera, en la segunda parte del capítulo y con el título “Imagen de marca”, se analiza el concepto de imagen de marca, su relación con la identidad corporativa y los beneﬁcios que para una empresa supone la posesión de una imagen corporativa fuerte y positiva. 

         

         

         
            1. La identidad corporativa: el ser de la empresa

            En las dos últimas décadas, se ha constatado que las marcas constituyen un activo clave en la estrategia empresarial. Más allá de un elemento que permite identiﬁcar y diferenciar los productos de la empresa, las marcas se han convertido en todo un elemento de la cultura actual. Un elemento que aporta signiﬁcado y valor a todo aquello que rubrica
                  
                     (1)
                  
               . 

            Cuando la marca que consideramos es la marca corporativa, o nombre de la empresa, la importancia adquirida por la marca es todavía más elevada. En esta situación lo que está en juego no es el futuro de un producto en el mercado, sino otro aspecto más importante, el futuro de la empresa. Y es que como un almacén de signiﬁcado, la marca corporativa determinará la percepción que diferentes agentes tienen sobre la organización y, por ello también, el tipo e intensidad de la relación que éstos establecen con la misma. Todo esto condicionará la posición que la organización ocupa en el mercado y su supervivencia a lo largo del tiempo. 

            La correcta gestión de la marca corporativa constituye hoy en día uno de los mayores retos a los que se enfrenta la organización. Por este motivo, identiﬁcar y conocer cuáles son los elementos en los que reside la correcta construcción de la marca y la obtención y mantenimiento de los beneﬁcios que ofrece es una actividad prioritaria en el proceso de dirección estratégica. 

            Tradicionalmente, elementos como la imagen, la comunicación, el posicionamiento y el capital comercial han sido identiﬁcados como claves en el proceso de construcción de una marca corporativa fuerte. Sin embargo, la experiencia demuestra que junto a ellos, se deben considerar otros elementos cuyo grado de implicación en el proceso es elevado. En concreto, la identidad corporativa se presenta como un elemento fundamental en el establecimiento de una marca corporativa. Y es que “lo que la empresa es” determinará su manera de pensar, actuar y comportarse con todos los agentes que la rodean, así como el modo en que es percibida. 

            

            
               1.1. El concepto de identidad corporativa

               En la literatura sobre el marketing, podemos observar cómo distintos trabajos han intentado ofrecer una deﬁnición sobre el concepto identidad. 

               
                  
                     Kotler y Keller (2005) deﬁnen la identidad como “La manera en que una empresa trata de identiﬁcarse o posicionarse a sí misma o a su producto”. 

               

               
                  
                     Santesmases (2004) establece que la identidad es “La dimensión que debe distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar sus promesas a los clientes y deﬁnir las asociaciones que aspira a obtener”. 

               

               
                  
                     Kapferer (2004) concibe la identidad como “Lo que la empresa le dice a su mercado que es, a partir de sus productos, acciones y comunicaciones”. 

               

               Tal y como se observa, las diferentes deﬁniciones ofrecidas apuntan de manera más o menos precisa cuál es el verdadero alcance de este concepto. Sin embargo, el desarrollo de un análisis más profundo sobre la literatura desarrollada nos permite a observar que la identidad presenta un conjunto de aspectos y dimensiones que van más allá de los destacados por las deﬁniciones anteriores. Y es que, entendida como un conjunto de elementos, rasgos y características estables y duraderas en la organización –personalidad, valores, creencias, actitudes, opiniones mantenidas, signos o elementos de identiﬁcación, etc–, la identidad viene a determinar la manera de ser, de pensar y de actuar de la empresa, en deﬁnitiva, su realidad. 

               La identidad corporativa es el conjunto de rasgos, características y atributos más o menos estables y duraderos de la organización que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse. 

            

            

            
               1.2. Los rasgos especíﬁcos de la identidad: los signos visuales

               La identidad corporativa es un fenómeno multidimensional que se fundamenta en la existencia de dos rasgos especíﬁcos: los físicos o visuales, y los culturales. 

               Los rasgos físicos incorporan los elementos y signos visuales asociados a la empresa, y que son válidos para su identiﬁcación y diferenciación en el entorno. Así, desde esta perspectiva, los elementos básicos de la identidad física de la empresa incluyen una forma simbólica y con signiﬁcado –el nombre o la marca bajo la cual la organización es conocida– y una forma verbal y/o gráﬁca –el logotipo y el símbolo. 

               Por otro lado, los rasgos culturales, la identidad cultural, incorporan aquellos elementos relacionados con la orientación, creencias y valores de la empresa. Estos rasgos, determinados por la cultura organizativa, deﬁnen la manera en que la organización se percibe a sí misma y al entorno, la actitud que desarrolla ante determinados agentes y hechos y el modo en que se comporta. 

               Las dos dimensiones –física o visual y cultural– conforman de manera indisoluble la identidad corporativa y permiten establecer los rasgos diferenciadores de la organización. 

               
                  Las empresas son impensables sin una identidad física y cultural. Ésta requiere de unos signos que permitan reconocerla y nombrarla, a la vez que también necesita una cultura (valores, creencias, principios) que determine cómo piensa, siente y actúa... 

               

               
                  Tomemos como ejemplo la identidad de Yves Rocher la determinan unos rasgos visuales y unos rasgos culturales. 

               

               
                  Mediante sus rasgos visuales, el nombre de la empresa Yves Rocher y su logotipo, la organización trata de transmitir su signiﬁcado a sus diferentes públicos. Su nombre, Yves Rocher, coincidente con el del fundador de la compañía y máxima fuente de inspiración, es un creador de productos de belleza basados en el uso de ingredientes naturales. Su logotipo, de formas sencillas, contiene el nombre de la empresa y usa el color verde como elemento distintivo. 


                        
                     
                  
               Por otro lado, sus rasgos culturales son los principios que guían su actividad. Tal y como se indica en su web, la ﬁlosofía de la empresa es “Establecer en todo el mundo relaciones directas y privilegiadas con cada mujer para satisfacer su deseo de belleza y de mayor bienestar”. El principio que sustenta este ideal es “Un compromiso por respetar la naturaleza para conservar la vida”, principio que se observa en el desarrollo de diferentes acciones que ponen de manifiesto la identidad de la compañía: 

               
                  	
                     Ofrecer productos de belleza en envases propulsados por aire puro, con el ánimo de proteger la atmósfera. 

                  

                  	
                     Desarrollar fórmulas biodegradables para proteger las aguas. 

                  

                  	
                     No probar los productos en animales. 

                  

                  	
                     No usar especies de plantas exóticas o en peligro de extinción. 

                  

                  	
                     Crear plantas manufactureras de “cero desperdicio”. 

                  

                  	
                     Utilizar envases y envolturas ecológicas que respetan el medioambiente. 

                  

               

               

               La identidad corporativa se establece a lo largo de la vida de la empresa y se ve inﬂuida por diferentes fuentes o elementos que participan en su deﬁnición, así como por distintas situaciones en las que la organización participa. De esta manera, la identidad corporativa puede modiﬁcarse en el tiempo y alterar sus rasgos físicos y culturales. 

               Sin embargo, modiﬁcar cualquier rasgo de la identidad corporativa no es banal y exige en la empresa el desarrollo de un profundo proceso de reﬂexión y análisis. Alterar los rasgos que conforman la identidad es complejo y arriesgado, ya que la identidad es bastante estable en el tiempo, y deﬁne la manera en que la organización es percibida. Por este motivo, cualquier proceso de cambio debe responder a cierta lógica, por ejemplo la aparición de nuevos intereses u objetivos de la empresa, o el desarrollo de un proceso de evolución y cambio en la propia corporación. 

               Indiscutiblemente, uno de los momentos más importantes para la identidad organizativa es el de su creación, ya que es el momento en el que se establecen sus rasgos físicos y se empieza a poner las bases de la cultura organizativa. En este sentido, los rasgos visuales que se deﬁnen en primer lugar son aquellos que permiten la identiﬁcación de la organización, de su misión o razón de ser; es decir, la elección de aquellos signos que como el nombre de marca, el símbolo o el logotipo, permiten reconocerla y poner de maniﬁesto su signiﬁcado. 

               Son numerosos los ejemplos que podemos encontrar de empresas cuyos nombres, logotipos y signos visuales expresan claramente la misión de la empresa y los beneﬁcios que ofrecen sus productos. 

               
                  Marcas como Victoria’s Secret, Revlon o L’Oreal explotan de manera clara el arquetipo del amante, cuyo principal deseo es la intimidad y experimentar el placer “sensual”; de sentirnos atractivos y satisfechos con nuestra imagen. Los rasgos distintivos de la identidad se evidencian en el nombre de las organizaciones “Victoria’s Secret”, o en sus comunicaciones de marketing. Conviene recordar el eslogan de L’Oreal: “Porque yo lo valgo”, o la frase de Charles Revson (creador en el año 1932 de Revlon), que decía: “En nuestra factoría hacemos barras de labios, en las tiendas vendemos esperanza”. 


                        
                     
                  
               

               
                  Seleccionar los rasgos visuales de la identidad corporativa constituye una tarea compleja, y para la cual –desgraciadamente– no hay reglas. No obstante, en este proceso puede ser de utilidad tener en cuenta alguna de las indicaciones siguientes, relativas a la elección del nombre de marca, el símbolo y el logotipo. 

               

               El nombre de la marca constituye la esencia básica de la marca, ya que favorece su conocimiento y recuerdo al mismo tiempo que determina –en gran medida– la estrategia de comunicación que hay que utilizar. Por este motivo, la elección del nombre debe realizarse con sumo cuidado y se debe encontrar un nombre de marca que sea apropiado, fácil de reconocer y de recordar. 

               Es recomendable que el nombre consista en una o varias palabras que tengan un sonido agradable y fáciles de pronunciar, sobre todo si se desea que posteriormente tenga una rápida y fácil difusión por diferentes mercados. Además, se ha de evitar que el nombre tenga dobles signiﬁcados, que puedan ser peyorativos para el producto, o que permitan trivializarlo en las lenguas en las que se vaya a comercializar. 

               
                  Algunas empresas han tenido auténticos problemas para traspasar las fronteras de ciertos países a causa de su nombre. 

               

               
                  Como ejemplo, el caso del popular fabricante de consolas de videojuegos Sega. La empresa tuvo que modiﬁcar “ligeramente” su nombre en Italia, ya que “Sega”, en Italia, es la palabra más popular, vulgar y menos educada para referirse a la masturbación masculina. En consecuencia, Sega cambió la forma de pronunciar esta marca y la convirtió en Siga. 

               

               Unos criterios similares a los utilizados para seleccionar el nombre de marca se emplean también a la hora de seleccionar el símbolo distintivo de la marca y su logotipo. Algunos logotipos responden a un diseño simple –a veces coincidente con las iniciales del nombre de marca–, si bien existen otros con el signiﬁcado bastante complejo. 

               
                  Algunos logotipos han variado poco desde que fueron diseñados. Por ejemplo, algunos logos se han basado en una combinación de letras de la marca que representan, como en los casos de Dona Karan y Louis Vuitton. 

               

               
                  El logotipo de Dona Karan se creó a principios de la década de 1990. En éste, la modista fundamenta en Nueva York la identidad de su segunda línea. Sus iniciales y las de la ciudad conforman su logotipo. Por su parte, el logotipo de Louis Vuitton, conformado por las clásicas LV, se creó en 1888 para decorar bolsos y maletas creados por la ﬁrma. 

               

               
                  Un caso curioso es el de la marca Lacoste. En 1920, al tenista francés Jean René Lacoste le apodaron “el cocodrilo”. Más tarde, capitalizó su fama con la firma de ropa deportiva que creó. El logotipo fue creado en 1933 por Robert George. 

               

               
                  En algunos logotipos, el signiﬁcado es más complejo de encontrar. Por ejemplo, el logotipo de Mercedes-Benz representa el dibujo de la casa que había adquirido la hija de su fundador. La mancha blanca que Mont Blanc repite tanto en el logotipo como en la cabecera de las plumas representa la cumbre nevada del monte francés que da nombre a la marca. El logo –y el propio nombre– de Nike viene determinado por el nombre de la diosa de la victoria en la mitología griega. Esta diosa –Nike– tenía alas, símbolo que por otro lado es bastante apropiado para las zapatillas de los corredores. El anagrama fue diseñado por Carolyn Davidson en 1971. 

               

               
                  Finalmente, algunas firmas tienen clara inspiración en la heráldica medieval, como el caso de Prada, o en el país –o región– de origen de su creador. Este último es el caso de las marcas Swatch, Tommy Hilfiger y Roberto Verino. En sus logos aparecen los colores de las banderas suiza o norteamericana, o el color verde, indicador muy claro del origen gallego de los diseñadores. 

               

               Finalmente, hay que recordar que sea cual sea el criterio seguido a la hora de elegir un nombre y un logotipo, lo que se pretende con la elección de los elementos identiﬁcativos de la marca es facilitar el conocimiento de sus signiﬁcados y la generación de asociaciones que conformen una imagen mediante acciones de refuerzo mutuo. 

            

         

         

         

         
            2. La cultura empresarial

            La cultura empresarial es un aspecto esencial para comprender la problemática de la identidad de la empresa. Dada su complejidad y profundidad, la cultura empresarial constituye un elemento clave que determina cómo piensa, siente y actúa la empresa. 

            
               2.1. El concepto de cultura: condicionantes, determinantes y consecuencias

               A lo largo del tiempo, la literatura de marketing ha ofrecido distintas deﬁniciones sobre el concepto de cultura empresarial. Sin embargo, de una manera más o menos general todas reconocen que: la cultura empresarial es lo que identiﬁca la manera de ser de la empresa. Ésta se maniﬁesta en las formas de actuación ante los problemas y oportunidades de gestión y adaptación a los cambios y requisitos tanto de orden externo como interno. La cultura es interiorizada en forma de creencias, talantes colectivos, etc., que se transmiten y se enseñan a los nuevos miembros como una manera de pensar, vivir y actuar. 

               Posiblemente, una de las características principales de la cultura empresarial es su supervivencia a lo largo del tiempo. Tal y como señalan algunos autores como Jaworski y Kolhi (1994), la cultura de la organización es en gran medida resultado de un proceso de aprendizaje que se desarrolla constantemente a lo largo de la vida de la empresa y por parte de todos los miembros de la organización. 

               A medida que los individuos se enfrentan a situaciones nuevas, adquieren experiencias y conocimientos que se van incorporando a la memoria organizativa y que pueden alterar y modiﬁcar la cultura existente, haciendo que evolucione. Por otro lado, y dada su gran importancia, la cultura constituye uno de los nexos de conexión más importantes entre los miembros de la organización, por lo que a medida que se van incorporando nuevos miembros a la comunidad la cultura va siendo transmitida de unos miembros a otros.

               Junto a los agentes que conforman la empresa, el entorno en el que ésta se encuentra inmersa también constituye un factor condicionante de la cultura empresarial existente y su grado de implantación en la organización. De esta manera, el reconocimiento de la organización como un agente del entorno depende mucho de su capacidad de adaptación a la evolución de los intereses, preocupaciones, sistemas de valores y preferencias de los públicos externos. Y esta adaptación comporta en gran medida una evolución cultural, o incluso un cambio, de la cultura de la organización. 

               
                  Los cambios que se han producido en el mercado, la globalización, el desarrollo tecnológico y la alteración de los patrones de uso y consumo de los sujetos están provocando que cada vez un mayor número de empresas adopte una cultura fuertemente orientada hacia el mercado y los consumidores. 

               

               La cultura empresarial está determinada por los valores, la misión y la visión de la organización. 

               Los valores constituyen el núcleo de toda cultura empresarial, ya que deﬁnen el carácter fundamental de la organización y le crean un sentido de identidad. Delimitan el marco general de actuación y determinan la manera en que piensan e interactúan los miembros de la organización. Por otro lado, la misión recoge de manera sintética los objetivos de orden superior de la organización, deﬁniendo de manera precisa cuál es su propósito ﬁnal o razón de ser en el momento presente. Finalmente la visión, también denominada propósito central, constituye la imagen del futuro que quiere conseguir la empresa, muestra adónde se propone ir. Ésta sirve de guía estratégica a los miembros de la organización, ya que les sugiere los caminos que se tendrán que seguir para que en el futuro se consigan las metas propuestas. 

               
                  Avianca constituye una de las líneas aéreas más sólidas del continente americano. Nacida en el año 1922 en Colombia, actualmente la compañía opera en los principales destinos del continente con vuelos regulares a Brasil, Estados Unidos, Chile, Argentina y Ecuador, entre otros. 

               

               
                  La misión de la empresa es ganar la lealtad del cliente ofreciendo servicios que se adelanten a sus expectativas a precios competitivos. 

               

               
                  La visión establecida por la empresa para un futuro no lejano (año 2010) es la de ser la compañía líder en América Latina. 

               

               
                  Finalmente, y tal y como se puede observar en la tabla 1.1, sus valores corporativos son la seguridad, el cumplimento, la agilidad, la calidez el compromiso y la innovación. 


                        
                     
                  
               

               
                  Tabla 1.1. Valores corporativos de Avianca.


                     
                  
               
               Asimismo, la cultura inﬂuye sobre determinadas actuaciones o comportamientos desarrollados por la organización como los objetivos, las estrategias, las políticas, el clima organizativo y las reglas o comportamientos seguidos. 

               Los objetivos corporativos deﬁnen los éxitos que se quieren alcanzar en el marco de la misión empresarial. Deben ser medibles, asequibles y programados en el tiempo. También tienen que ser compartidos por todos los miembros de la organización. Asimismo, los objetivos también deben cubrir todas las áreas críticas de la empresa, entre las cuales ﬁgura el área de marketing. 

               
                  Los objetivos ﬁjados por HP la han guiado a la hora de dirigir los negocios desde el momento de su creación, en el año 1957, hasta la actualidad. En la tabla 1.2 se muestran los objetivos de la empresa y los principios que le dan apoyo. 

               

               
                  Tabla 1.2. Ojetivos de HP.


                     
                  
                  
                     
                  
                  
                     
                  
                  
                     
                  
               
               
                  
                     


                        
                     
                     
                        
                     Fuente: Hewlett Packard (2005). Sitio web disponible en: http://www.hp.com. 
               

               Para alcanzar los objetivos ﬁjados en el marco de la misión y la visión empresarial, la empresa diseña un conjunto de estrategias y pone en práctica un conjunto de políticas. Las estrategias recogen el conjunto de decisiones que se deben hacer, y también determinan los recursos que se tienen que utilizar su distribución idónea para alcanzar los objetivos establecidos por la organización. Para canalizar las estrategias, la organización desarrolla un conjunto de políticas. A modo de guías de actuación, las políticas recogen el conjunto de acciones que se deben desarrollar y la manera en que éstas se tienen que coordinar y ejecutar para que la empresa pueda ofrecer una respuesta rápida y adecuada a los cambios del entorno. 

               Finalmente, la cultura empresarial también determina otros elementos de la empresa como son el clima organizativo y las reglas y comportamientos seguidos. El ambiente o clima de la empresa determina la estructura de relaciones que sus miembros mantienen entre sí y con los diferentes públicos externos. Por otro lado, las normas se suelen establecer en el seno de los grupos de trabajo que se forman en las organizaciones y determinan su comportamiento. 

            

            

            
               2.2. Las nuevas tendencias culturales: la orientación al mercado

               Los cambios experimentados por el entorno social y cultural han provocado en las empresas un profundo proceso de transformación que, entre otros aspectos, ha afectado de manera importante a la cultura organizativa vigente. 

               Actualmente, el desarrollo y la adopción de nuevas tendencias culturales es una realidad. Y entre las nuevas tendencias, la orientación al mercado adquiere una relevancia fundamental, por cuanto la marca y su capacidad para establecer relaciones con diferentes públicos se convierte en un elemento clave en la estrategia empresarial. 

               

               
                  2.2.1. La orientación al mercado: principios fundamentales

                  La orientación al mercado surge como una ﬁlosofía empresarial que aboga por potenciar la interacción de la empresa con el entorno como manera de mejorar la rentabilidad, productividad y competitividad de la empresa en los mercados. 

                  La adopción de una cultura empresarial fuertemente orientada hacia el mercado supone importantes cambios en la organización que son observables en todos los ámbitos, entre los cuales podemos citar los siguientes: 

                  
                     	
                        
                           Aparición de nuevos valores que integran la cultura organizativa, que tienen reﬂejo en la deﬁnición de la misión empresarial y que determinan la búsqueda de objetivos particulares, el desarrollo de ciertas estrategias y la implantación de nuevos procesos o sistemas. Con esta nueva orientación, la satisfacción de las necesidades de los clientes, la vigilancia de la competencia, la integración y coordinación de funciones en el seno de la empresa y la orientación al beneﬁcio a largo plazo constituyen los principios y normas que rigen las actuaciones empresariales. 

                     

                     	
                        
                           Desarrollo de nuevos sistemas y procesos. Una de las características fundamentales de la orientación al mercado es la importancia otorgada a la información como recurso estratégico. La nueva orientación empresarial se caracteriza por la generación de un sistema de recogida y análisis de información relativa a la empresa y al mercado. Todo esto, con la intención de generar un conocimiento amplio sobre sí misma y sobre el entorno –inteligencia de marketing–, que sea utilizado en el proceso de toma de decisión. El sistema de información no sólo se encarga de la recogida de información, sino también de su análisis, difusión y uso. 

                     

                     	
                        
                           Implantación de un nuevo estilo de dirección fundamentado en la formulación de estrategias corporativas y de negocio diseñada sobre la base de los principios anteriores. La formulación de estrategias corporativas y de negocio pasa a ser un punto cardinal en el proceso de dirección empresarial. Para dirigir cualquier organización, es necesario disponer de poder o autoridad real para hacerlo, capacidad para gestionar adecuadamente los recursos disponibles, tanto materiales como humanos y, sobre todo, ideas para llevarlo a cabo. Sin embargo, será imposible conseguir la correcta gestión de la organización si el uso de este poder no se hace de manera ordenada, sistemática y de acuerdo con una estrategia. 

                     

                     	
                        
                           Implantación en los mercados de diferentes políticas diseñadas sobre la base de los principios anteriores. Fruto de las estrategias que se han establecido, la empresa determinará un conjunto de acciones que hay que realizar como respuesta al mercado, que serán emprendidas en la fase de planiﬁcación. 

                     

                     	
                        
                           Importancia esencial de los procesos de marketing y comunicación en la consecución de los objetivos empresariales. El marketing pasa a ser considerado un proceso global e interactivo que se extiende a todos los departamentos y funciones de la organización, y su misión es responsabilidad de todas las áreas de la empresa y no sólo del Departamento de Marketing. La comunicación, constituirá, por otro lado, el elemento que facilitará la transmisión de la información dentro y fuera de la organización. La orientación al mercado surge como una ﬁlosofía empresarial que aboga por potenciar la interacción de la empresa con el entorno como manera de mejorar la rentabilidad, productividad y competitividad de la empresa en los mercados. 

                     

                   

                  

               

               

               
                  2.2.2. Factores determinantes del grado de orientación al mercado

                  Hoy día, la gran mayoría de las empresas que compiten en economías desarrolladas se enmarcan bajo la óptica de mercado. A pesar de esto, no todas las empresas que operan en un mismo sector muestran el mismo grado de orientación. Siempre será posible encontrar organizaciones que, por presentar características especiales, muestren mayor grado de orientación al mercado que otras. 

                  En un intento de explicar este fenómeno, autores como Jaworski y Kolhi, (1994), y Gounaris y Avionitis (1997), entre otros, trataron de establecer qué factores determinan el grado de orientación de la empresa hacia el mercado. Evidentemente, tal y como se mencionó en el apartado anterior, los factores identiﬁcados por estos autores responden a factores internos de la organización y a factores del entorno. 

                  Entre los factores internos, se pueden considerar los siguientes:

                  
                     	La actitud de la alta dirección en cuanto a su intención de dar respuesta a las necesidades de los consumidores; su grado de aversión al riesgo; y la importancia que conceden a determinados factores como constructores de ventajas competitivas sostenibles.


                     	La dinámica interdepartamental, en lo que respecta a la existencia de relaciones de cooperación y ausencia de conﬂictos entre los miembros.


                     	Los sistemas organizativos seguidos: grado de formalización, centralización, número de departamentos o áreas que conforman la organización, etc.


                     

                     Por otro lado, entre los factores externos identiﬁcados se pueden citar los siguientes:

                  
                     	El grado de dinamismo e inestabilidad del entorno.


                     	Las características de los mercados: existencia de barreras de entrada y salida, tamaño, grado de segmentación, intensidad competitiva, etc. 


                     	Las características de las fuerzas del entorno: poder de negociación, grado de innovación tecnológica, grado de orientación al mercado de los competidores, etc. 
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