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Resumen

Esta revision bibliogréfica tiene el fin de comprender cual es el impacto que, sobre la
cultura corporativa u organizacional, tiene la mercadotecnia corporativa, como
elemento unificador y comunicador de la misma hacia los distintos publicos y
audiencias de la organizacion (internos, externos o ambos).

Entonces el trabajo no pretende ser mas que una breve recopilacion de los
planteamientos que sobre los conceptos relativos a esta vertiente del marketing han
tenido diversos autores; términos tales como identidad, imagen, filosofia y cultura

corporativa, entre muchos otros.

Palabras clave
Mercadotecnia corporativa, identidad corporativa, cultura corporativa, filosofia

corporativa, imagen corporativa

Abstract

This bibliographic review’s purpose is to understand corporate marketing impact over
the corporate or organizational culture, as a company unifying and communicating
element directed to its different addressees and audiences (internal, external or
both).

Therefore, this paper does not pretend to be more than a brief compilation of various
authors approaches over concepts related to this facet of marketing; terms such as

identity, image, philosophy and corporate culture, among many others.

Key words
Corporate marketing, corporate identity, corporate culture, corporate philosophy,

corporate image
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La mercadotecnia corporativa para la transformacion de la cultura, filosofia,

identidad e corporativas: una revision bibliografica

Introduccion

El presente trabajo explora las bases tedricas sobre la mercadotecnia corporativa y
coémo influye y es influida por la cultura y filosofia corporativa. Para esto parte de la
conceptualizacion del marketing corporativo, para posteriormente definir y analizar
los elementos que lo conforman, para centrarse en dos elementos la identidad
corporativa, donde se encuentran la cultura y filosofia corporativa; y la imagen
corporativa, que surge como resultante de las mismas. Posteriormente se hace una
breve discusién del marco tedrico, para plantear las conclusiones al presente

documento.

Método

Para la localizacién de los documentos bibliograficos se utilizaron varias fuentes
documentales. También se realiz6 una busqueda bibliografica web en abril de 2016
en Redalyc, Scielo, entre otras bases cientificas de datos utilizando los descriptores:
mercadotecnia corporativa, marketing corporativo, identidad corporativa, cultura
corporativa, filosofia corporativa, imagen corporativa. Los registros consultados
oscilaron entre 50 y 60 registros tras la combinacion de las diferentes palabras clave.
También se realizé una busqueda en internet en el buscador “google académico”

con los mismos términos.

Estado de la cuestion

1. Mercadotecnia corporativa

La disciplina del marketing afronta actualmente un nuevo cambio de paradigma
orientado hacia un enfoque mas centrado en el nivel institucional de las
organizaciones, el de la mercadotecnia corporativa (Powell, 2011).

El marketing corporativo es la disciplina que se ocupa de identificar distintos grupos
de interés que interactian con la organizacion para satisfacer sus necesidades e
impulsarlos a conocer nuevas necesidades latentes; de poner a su disposicién una
serie de bienes y/o servicios a través de un determinado disefio, con un determinado
precio, mediante un determinado canal, en un tiempo determinado y con la

adecuada informacion para facilitar el intercambio; y todo ello con el Unico fin de
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establecer relaciones a largo plazo a través de todos y cada uno de los puntos de
contacto que posee la organizacion con dichos grupos (Fajardo, 2009).

La filosofia de la mercadotecnia corporativa se puede resumir en la importancia que
sus autores conceden a los atributos institucionales de las empresas, es decir,
globales a nivel corporativo, que los directivos empresariales deberian gestionar con
especial cuidado en contextos turbulentos y cambiantes como a los que se han
enfrentado en una gran multitud de sectores en los ultimos afios (Pérez & Ramirez
del Bosque, 2014).

En este sentido, Curras (2010) explica que “los atributos y caracteristicas
organizacionales y de la marca (...) son mas duraderos y resistentes a las presiones
competitivas que los atributos propios de servicio/producto” (Curras Pérez, 2010,
p.7).

Como consecuencia de esta tendencia, en el ambito académico se ha producido un
fuerte desarrollo de la investigacion en torno a conceptos corporativos
estrechamente vinculados y referidos a la empresa en su conjunto, como la
identidad, la imagen, la reputacion, la comunicacion o la marca corporativa, entre
otros (Martinez & Olmedo , 2010).

Sin embargo, han surgido multiples confusiones en la conceptualizacion de estos
términos debido a los diferentes enfoques de los autores en conjunto con las
disciplinas que los estudian, donde destacan especialmente investigaciones
realizadas en materia de organizacion de empresas; situacion a la que se le
denomina niebla conceptual (Balmer, 2001; Curras Pérez, 2010 y Pérez & Ramirez
del Bosque, 2014).

De manera que se han acufiado dos términos diferentes en la literatura académica:
identidad organizacional e identidad corporativa, depende de la perspectiva tetrica
gue se adopte para su estudio. Walker (2010) destaca la tendencia de los
investigadores a definir la identidad, imagen y reputacion en funcion de los grupos
de interés (internos, externos o0 ambos) en que se concentra cada uno de los
términos, especificamente en materia de organizacion de empresas.

Por el contrario, en los ambitos de la comunicacion corporativa y mercadotecnia, no
se realiza la distincion de grupos de interés, por lo que se definen los conceptos de
manera genérica para dar cabida a las distintas audiencias de la empresa. Ademas,
mientras que, desde la primera de estas perspectivas, autores como Walker (2010)

hablan de identidad organizacional, imagen organizacional o reputaciéon
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organizacional para definir los términos, en comunicacion corporativa y marketing se
manejan los conceptos de identidad corporativa, imagen corporativa y reputacion
corporativa (Christensen & Askegaard, 2001 y Curras Pérez, 2010).

En concreto, mientras que los investigadores en organizacion de empresas han
adoptado un enfoque interno para definir la identidad organizacional como
personalidad corporativa, la perspectiva comunicacional y mercadolégica adopta un
enfoque claramente externo, dado que el interés de los investigadores se centra en
identificar la mejor manera de transmitir la identidad de la empresa hacia el exterior
(Pérez & Ramirez del Bosque, 2014).

Con base en estas ideas, en el presente trabajo se adopta un enfoque de
mercadotecnia para definir los distintos conceptos tedricos aqui expuestos, y se
entiende por cada uno de ellos lo mostrado en la Tabla 1.

Tabla 1.

Definicién de conceptos clave del marketing corporativo

Concepto Definicion

Caracter central distintivo y duradero
de la organizacion, que se expresa a
Identidad Coporativa través de simbolos, comportamientos y
comunicaciones, internas y externas,
de la empresa y sus miembros.
Percepcion de la empresa que se
deriva de la suma de informaciones,
Imagen Corporativa impresiones, expectativas, creencias y
sentimientos que un individuo acumula
sobre la organizacion.
Fotorafia mental que reconcilia las
» . multiples imagenes que de una
Reputacion Corporativa
empresa poseen varias audiencias y

gue se construye a lo largo del tiempo.

Fuente: Perez Ruiz (2011)
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1.1. Elementos del marketing corporativo

Segun Balmer & Greyser (2006), el planteamiento del marketing corporativo revisa
las variables integrantes del marketing mix y propone 6 C’s que representan los
conceptos fundamentales para comprender este nuevo enfoque de la disciplina: la
identidad corporativa (character), la identidad organizacional (culture), la marca o
branding corporativo (covenant), la reputacién o imagen corporativa
(conceptualizations), la comunicacion corporativa (communications) y la gestion de
los grupos de interés (constituencies).

Sin embargo en materia de comunicacion y marketing y el presente trabajo, se
centrara especial atencion en los conceptos de identidad (caracter), imagen
(conceptualization) y reputacion (conceptualization) corporativa, por considerarse los
pilares principales del marketing corporativo (Curras Pérez, 2010).

De esta manera, la identidad corporativa hace referencia a los medios empleados
por la organizacion para transmitir sus caracteristicas centrales, distintivas y
duraderas; la imagen corporativa es la percepcion que los grupos de interés tienen
sobre la empresa; y la reputacion corporativa nuevamente hace referencia a la suma
de imagenes acumulada a lo largo del tiempo. De entre todas las propuestas
tedricas, la perspectiva mas respaldada defiende una relacion secuencial entre los
conceptos, de tal manera que la identidad corporativa representa el conjunto de
simbolos de la organizacion que dan lugar a la formacién de la imagen, entendida
ésta como el conjunto de impresiones que provoca la empresa en los individuos y
gue, finalmente, configura la reputacion corporativa, es decir, el juicio de valor global

de los grupos de interés sobre la organizacion (Perez Ruiz, 2011).

1.1.1 Identidad corporativa

La identidad de una empresa es la auto representacion de la misma; consiste en la
informacion de las sefiales que ofrece la organizacion sobre si misma por medio del
comportamiento, la comunicacién y el simbolismo, que son sus formas de expresion
(Palermo, 2010)

Norberto Chaves (2012) define la identidad como una serie de atributos intrinsecos
de la institucién y a un conjunto o sistema de signos identificadores

Para Villafafie (1999) la identidad corporativa es el ser de la empresa, su esencia,
por otra parte, Balmer (2001) se refiere a la identidad corporativa como la suma de

los elementos tangibles e intangibles que distinguen a una organizacion, y esta
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configurada por las acciones de los lideres, por la tradicion y el entorno de la

empresa. Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia, estructura,

comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a través de multiples canales,
como el comportamiento y la comunicacion de los trabajadores, las herramientas de
comunicacion comercial o el desempefio organizacional.

Capriotti (2009) explica que la identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas

centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia

organizacion se auto-identifica y se auto diferencia de las otras organizaciones de su
entorno

Segun Costa (2007), es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las

cuales la opinién publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un

grupo como institucion.

La identidad de una empresa se manifiesta mediante los signos especificos que la

hacen conocer, reconocer y memorizar.

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma funcion,

pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se

complementan entre si, con lo que provocan una accion sinérgica que aumenta su
eficiencia en conjunto (Costa, 2007). Por tanto, de conformidad con lo planteado, los
signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

e Linguistica: El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que
el diseflador convierte en una grafia diferente, un modo de escritura exclusiva
llamada logotipo.

e |conica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La
marca cristaliza un simbolo (un signo convencional portador de significado), que
cada vez responde mas a las exigencias técnicas de los medios.

e Cromaética: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo
emblematico. Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos
de identidad corporativa la que consigue el efecto de constancia en la memoria
del mercado, por consiguiente, esta constancia en la repeticion logra una mayor
presencia y aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del pablico.

Asi, por la acumulacion y sedimentacién en la memoria de la gente, la identidad

sobrepasa su funcién inmediata y se convierte en un valor, es decir, una imagen que

constituye un fondo de comercio de la empresa, el cual representa uno de los

principios activos de ésta.
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Sin embargo, la identidad corporativa no sélo esta constituida por el conjunto de
signos que representan a una organizacién sino que, también es la conjuncion de la
historia de la empresa, su filosofia, su ética y su comportamiento (Villafafie, 2008).
Esta, a su vez, es el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con los que la
empresa se auto-identifica y se auto-diferencia de las demas. La filosofia de una
corporacion contiene a la misién corporativa: lo que es la organizacion, su razon de
ser, su contribucion para con la sociedad en la que actta. Por otro lado, se
encuentran los valores corporativos, que es la forma en la que la organizacion lleva
a cabo los negocios, y por ultimo se encuentra la visién corporativa que es la
perspectiva de futuro de una empresa, a donde se quiere llegar (Capriotti, 2009).

La identidad corporativa debe entenderse entonces, desde una concepcion dinamica
ya gque posee atributos cambiantes y que influyen en los atributos de la naturaleza
de la empresa no en su transformacion; sino en la reinterpretacion de su sentido y el
significado que esos atributos tienen para la organizacion. En éste sentido Villafafie
(1999) desarrolla tres vertientes que representan los rasgos estructurales que mejor

definen a la organizacion:

Historia de la
organizacién

Identidad
e AN

Cultura Proyecto
Coporativa empresarial

Figura 1. Rasgos de la identidad corporativa

Fuente. Elaboracién propia con base en Villafafie (1999).
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El primero es la historia de la organizacion la cual le confiere esa naturaleza
inmutable, su primera propiedad definitoria, su caracter permanente. Mas alla de las
efemeérides, la historia que realmente constituye la identidad corporativa esta
asociada a sus productos o0 servicios pioneros, a los prototipos o patentes
conseguidas a lo largo del tiempo, a las pequefias o grandes transformaciones
introducidas en sus mercados, clientes, proveedores, a la evolucién de su
accionariado, a sus éxitos y fracasos y a las personas que han trabajado en la
misma, desde sus lideres fundadores hasta los mas anénimos y jévenes empleados.
La segunda vertiente se refiere al proyecto empresarial que la organizacion ha
adoptado para satisfacer sus metas corporativas, el cual, por su naturaleza y
definicién debe ser necesariamente cambiante para adaptarse a las nuevas
circunstancias del entorno en el que se desenvuelve la compafiia, a ésta
caracteristica la definen tres hechos principales: la filosofia corporativa, es decir, los
valores asumidos por la organizacion para su desenvolvimiento productivo, las
orientaciones estratégicas, que son los principios de accion que rigen de manera
genérica la actividad empresarial (orientacion hacia el servicio, hacia la tecnologia,
hacia la innovacion) y por ultimo las politicas de gestion, es decir, la concrecion de
lo anterior en la gestion de las areas funcionales financiera, productiva, comercial,
entre otras; o formales de comunicacion e imagen principalmente.

La tercera vertiente de los rasgos estructurales de la identidad corporativa es la
cultura corporativa conformada por los comportamientos expresos de la
organizacion, es decir, todo aquello que es observable y constatable que supone
una manera particular de hacer las cosas, por los valores compartidos entre los
miembros de la organizacion y por las presunciones basicas que son aquellas
convicciones profundas y conscientes sobre la realidad, el entorno y hasta sobre el
género humano y que son las que verdaderamente explican muchos de los
comportamientos en el terreno de su actividad comercial productiva y su manera de

hacer negocios.

1.1.2. Factores que influyen en la identidad corporativa
Capriottii (2009), sefiala que la identidad esta influida por un conjunto de aspectos
gue estan interrelacionados y que conforman un camulo de aportaciones que dan

por resultado la identidad corporativa.
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e La personalidad y normas del fundador: las caracteristicas de personalidad
del fundador de la organizacion, asi como las normas por él establecidas en
un principio para el desarrollo de la actividad de la entidad marcaran de forma
notable la identidad corporativa de una organizacion.

e La personalidad y normas de personas claves: por personas claves
entendemos a los Directores Generales 6 CEOS (por sus siglas en inglés)
gue han sucedido al fundador, o las personas que han sido designadas por el
fundador para establecer politicas globales dentro de la organizacion.

e La evolucion historica de la organizacion: las diversas situaciones a nivel
histérico por las que ha pasado la organizacién sefialan su espiritu y su forma
de llevar adelante la actividad que desarrolla, asi como cada una de las
soluciones planteadas para momentos importantes a nivel histérico seran
formas valoradas e integradas a la identidad corporativa de la organizacion
como elementos importantes del hacer de la entidad. En la evolucidn historica
tienen gran importancia los éxitos y fracasos de la organizacion. La
personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los miembros
de la organizacién —su caracter, sus creencias, sus valores— influiran de
manera decisiva en la conformacion de la Identidad corporativa.

e El entorno social: las caracteristicas de la sociedad donde se desarrolla la
organizacion también condicionara la forma y las caracteristicas que adoptara

la Identidad Corporativa de la misma.

1.1.3. Elementos que conforman la Identidad Corporativa

La mayoria de los autores analizados plantea que la identidad corporativa tiene dos
componentes fundamentales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa. La
primera de ellas es el alma de la identidad corporativa y representa aquello que la
organizacién realmente es, en este momento. La segunda de ellas, por su parte, es
la mente de la identidad corporativa, y representa lo que la organizacion quiere ser
(Capriotti, 2009).

1.1.3.1. Cultura Corporativa

Villafafie (2008) define a la cultura corporativa con relacion a las formas de
pensamiento organizativo, a la ideologia corporativa, los valores, las creencias y

supuestos basicos que explican algunos de los comportamientos de la organizacion,
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gue serian inexplicables sino se conociese el contenido de todos los hechos que
configuran la cultura corporativa.

Por su parte Capriotti (2009), dice que es el conjunto de “creencias, valores y pautas
de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos”.

De estos autores se desprende entonces que la cultura se compone de 3 elementos

bésicos que vemos en la figura 2:

Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
“soul”

Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Figura 2. Elementos de la cultura corporativa

Fuente: Branding Corporativo (Capriotti, 2009).

Las creencias son el conjunto de presunciones basicas compartidas por los
miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la
organizacion.

Los valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la
organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Las pautas de conducta
son los modelos de comportamientos observables en un grupo amplio de miembros
de la organizacién. Son aspectos visibles y manifiestos de la cultura corporativa, que
expresan las creencias y los valores de la organizacién. La cultura corporativa es un
elemento vital en toda organizacién, ya que las pautas de conducta y los valores
imperantes influirdn de forma decisiva en la forma en que los empleados valoraran y
juzgaran a la organizacion. A nivel externo, influira decisivamente en los demas
publicos de la entidad, ya que para estos, los empleados “son” la organizacion, y los
valores y creencias de los empleados “son” los valores y creencias de la

organizacion, por lo cual el comportamiento de los empleados contribuira, en gran
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medida, a la imagen corporativa que tengan los demés publicos sobre la entidad
(Capriotti, 2009).

1.1.3.2 Filosofia corporativa

Autores como Villafafie (2008) y Capriotti (2009) coinciden en que la filosofia
corporativa de una organizacién estd compuesta por tres aspectos basicos que
responden a las preguntas: ¢ Qué hago?, ¢ Cémo lo hago? y ¢A dénde quiero
llegar?, las cuales corresponden respectivamente a: la mision corporativa, la visién

corporativa y los valores centrales corporativos.

Vision
Corporativa

Mision
Corporativa

Filosofia
Corporativa
“mind”

Valores
Corporativos

Figura 3. Elementos de la filosofia corporativa

Fuente: Branding Corporativo (Capriotti, 2009).

La mision es la declaracion expresa del modo en que la empresa piensa satisfacer
su visidn estratégica (corporativa), es decir, cobmo pretende cumplir el propésito y
llegar al destino expresado en la vision. (Villafafie, 2008).

Capriotti (2009) mas claramente expresa que la mision corporativa es la definicion
del negocio o actividad de la organizacion. Establece “qué hace” la entidad.

La vision corporativa es una imagen compartida por los miembros de la alta
direccion de la empresa sobre lo que quieren ser y como llegar a serlo, es decir,
expresa un proposito y una direccion (Villafafie, 2008). Es la perspectiva de futuro de
la organizacion, el objetivo final de la entidad. Con ella, se sefiala a donde quiere
llegar. Es la ambicién de la organizacion, su reto particular (Capriotti, 2009).

Los Valores Centrales Corporativos representan el como hace la organizacion sus
negocios. Son los valores y principios profesionales existentes en la entidad a la

hora de disefiar, fabricar y distribuir sus productos y/o servicios; y los valores y
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principios de relacion aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas,

ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas a la misma.

1.1.4. Parametros de la Identidad
Joan Costa (2003) plantea que la identidad se define por medio de cuatro
parametros: lo que la empresa es, lo que hace, lo que dice que es y lo que dice que
hace.

Lo que la empresa es, consiste en primer lugar, en su estructura institucional o
fundadora: su estatuto legal, el histérico de su desarrollo o de su trayectoria, su
directorio actual, su domicilio social, el organigrama de actividades vy filiales, la
estructura del capital y sus posesiones.

Lo que la empresa hace, es la actividad mayor alrededor de la cual se crea todo el
sistema relacional y productivo: una técnica, lineas de productos o de servicios mas
0 menos coordinados, una estructura de precios y caracteristicas de distribucion,
cuyo conjunto de actividades esta sancionado en forma de resultados comerciales y
financieros.

Lo que la empresa dice gque es, es todo aquello que ha sido explicitamente
manifestado, sus aserciones, sus informaciones y sus promesas a través del flujo de
mensajes y comunicaciones con sus diversos publicos.

Y, por ultimo, lo que dice que hace, es basicamente lo que vende o prestay es el
objeto de transaccién econdémica con los clientes y consumidores.

Es a partir de ellas, donde cada organizacion encuentra su propio y exclusivo modo
de ser y su matriz de potencial de desarrollo. Es asi como la identidad ya no es
considerada como algo intangible e inmanejable ya que hay identificados una serie
de elementos sensibles que la concretan en la percepcidn del publico (Castafio
Castafieda & Burchardt Vahos, 2011).

Estos elementos son llamados por Costa como “vectores” y de su gestiéon depende
la situacién de la identidad en una organizacion, sin embargo, es el como, el
verdadero transformador cualitativo de los qués. El proceso de qué es y qué hace
para convertirlo en como lo realiza y cémo lo comunica (Costa, 2003).

La convergencia en este vector central de los qués y los comos, es el proceso por el
cual el publico percibe y experimenta la personalidad de la empresa, su estilo de
conducta. Es justamente esta interpretacion y la valoracion colectiva de la

personalidad corporativa, que ha cristalizado con la cultura organizacional y se
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manifiesta con el hacer y con el estilo de comunicar, lo que da nacimiento a la

imagen mental de la empresa en la memoria social. La imagen publica es la suma

de las imagenes individuales que coinciden.

El vector “cédmo” transforma y cualifica los pardmetros y el vector “qué”, en

percepciones, sensaciones y experiencias:

Codmo la empresa se muestra, cOmo se presenta a si misma, como se hace
reconocer e identificar, es la materializacion-valoracion por parte de éstos de
su identidad (lo que es), el punto crucial de su estrategia de identidad. Que de
hecho es una parte de su estrategia de comunicacion.

Cdémo realiza lo que hace en la forma de expresarlo y en las relaciones con
los publicos, se convierte en valores. Esto revela un modo propio de actuar,
una conducta con sus empleados, sus accionistas y sus clientes; con las otras
instituciones, los proveedores, las asociaciones de consumidores y usuarios,
con las causas de interés civico y cultural, con la sociedad.

Como comunica todo lo anterior no es sélo lo que dice sino también coémo lo
dice, y lo que da a entender sin decirlo: el mensaje semantico (lo que dice) y
el mensaje estético (como lo dice) superpuestos en el mensaje, dentro y fuera
de la organizacién, supone diferentes modos de comunicar y comunicarse, de
hacerlo con distintos publicos, con objetivos diferentes y a través de diversos

medios y soportes, humanos y técnicos (Costa, 2003).

Entonces, “la identidad corporativa es la causa de la imagen corporativa” (Costa,

2003) y se conforma de seis vectores que se pueden apreciar en la figura 4, de

conformidad a lo expuesto por Costa (2001):
1.1.4.1. Identidad Cultural

Definida en términos de mision, vision y valores. Es el modo en que la personalidad

y el estilo de la institucion se materializa en tres frentes: accién, comunicacion y

relaciones. Estos se expresan en manifestaciones, hechos, productos, servicios,

relaciones y la comunicacion de las organizaciones o instituciones. Es a través de

estas acciones, que el componente estratégico se convierte en valores psicoldgicos

de los publicos internos y configuran la imagen publica y la reputacién institucional.

La identidad cultural define la cultura de la empresa a través del tiempo ante los ojos

de los stakeholders (terceros interesados) y de la comunidad (Costa, 2001).

Para Costa (2001) es muy importante determinar qué tipo de experiencia vive quien

tiene una impresién de la organizacion, pero aln mas importante, conocer las
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impresiones de lo publicos con una experiencia mas prolongada y como dice €l

mismo, viven la calidad de la empresa cara a cara.

Identidad
Cutural
Identidad Identidad
Comunicacional Verbal
Identidad
Coporativa
Identidad Identidad
Ambiental Visual
Identidad
Objetual

Figura 4. Seis Vectores de la identidad corporativa

Fuente. Elaboracion propia a partir de la descripcién de Costa (2001).

1.1.4.2. Identidad Verbal
Es uno de los elementos del sistema de signos que integran la identidad empresarial
y conforma el capital identitario fundamental de la organizacién. Se trata de un signo
linguistico, que especificamente se manifiesta en el nombre de la organizacion. El
nombre tiene una doble vida: legal, el cual esta registrado y legalizado; y social,
cuando empieza a circular entre los publicos. Este se caracteriza. Esta identidad
debe manejar los siguientes principios:

e Originalidad: Para preservar y fortalecer la identidad, Una organizacion no

debe llamarse igual a otra.
e Unicidad: los nombres adoptados deben guardar relacion entre si.

e Coherencia: Para reforzar la diferenciacién con otras empresas. (Costa, 2001)
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Costa (2001) explica que el nombre es un signo, que a diferencia de los logos y los
colores, es de doble de direccion, es decir, es sujeto de intercomunicacion y se
socializa en una colectividad determinada.

1.1.4.3. Identidad Visual

A partir del establecimiento del nombre, cada organizacion desarrolla un sistema
gréfico basado en él. Es asi como a partir del nombre se crea una identidad visual ya
sea de la organizacion o de los productos y servicios. Esta se extiende a sus
diferentes manifestaciones, que se pueden concretar en los siguientes elementos:

e Comunicaciones de la organizacion.
e Propiedades de la organizacion.

e Produccién de la organizacion.
Estos elementos son manifestaciones de la identidad visual de una organizacion en
el sentido que exhiben las partes claves del sistema grafico: los logotipos, los
simbolos y los colores distintivos. Su éxito se presenta al asumir la funcién de marca
en la medida que sean reconocibles (Costa, 2001).
Costa (2001) hace la claridad que en esta categoria entran elementos como los
mensajes visuales, mensajes audiovisuales, el packaging (empaque), la sefialética
corporativa, la pagina web y la publicidad.
1.1.4.4. Identidad Objetual
En el momento en que una organizacion hace uso de objetos que fabrica o vende
dentro de sus instalaciones, y éstos reflejan su identidad corporativa se habla de una
identidad conceptual. Cuando los productos y los objetos se reconocen de un vistazo
por su forma, estilo, y estética al conformar una familia, se puede hablar de identidad
objetual (Costa, 2009).
Es asi que, en una institucion, los elementos que crea deben poseer un factor
diferencial que los hacen facilmente reconocibles y como dice Costa, ser atomos de
Su propia imagen.
1.1.4.5 Identidad Ambiental
Esta clasificacion se refiere a los elementos arquitectonicos y de infraestructura que
ofrece la organizacion para que sus publicos los experimenten. Estos elementos son
especificamente items como fachadas, puntos de atencién y de gestiones,
exhibidores, entre otros (Costa, 2001).
Costa (2001) hace una especial referencia a las organizaciones de servicios, ya que

en ellas la identidad ambiental se encuentra en su propio espacio: el lugar mismo
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donde ella esta. Y donde esta también el cliente, el publico. Asi se percibe, y si se
vive, la identidad del lugar. Que es también el lugar de la identidad.

Este apartado es importante ya que ofrece al publico la oportunidad de vivir la
identidad como una experiencia que implica reacciones sensoriales y emocionales.
Esta faceta de la identidad es conocida como arquitectura corporativa, que cobija
aspectos como:

e Relacién con el entorno
e Espacios de trabajo

e Huella ecologica
Ademas de ser un lugar de encuentro, de atencion, de servicio, compray /o
consumo, éste es un lugar de la identidad, de experiencias emocionales y de
vivencias unicas (Costa, 2001).

1.1.4.6 ldentidad comunicacional

Es el que conjunto de relaciones que entabla la organizacion con sus clientes, sus
marcas, sus productos, sus servicios y sus publicos. Estas relaciones se basan en
los tipos de identidad ya descritas anteriormente. Juntas, construyen mensajes que
intentan convencer, seducir y principalmente, beneficiar la imagen de la
organizacion. Es un agregado, un valor afiadido tanto para la empresa, que al mismo
tiempo expresa su cultura identitaria propia y exclusiva, como para el publico, que a

su vez, reconoce en ello la imagen corporativa (Costa, 2001).

1.1.5. Beneficios de la identidad corporativa

La identidad abarca mucho mas que al campo humano, llega al mundo de los
negocios y las empresas, ya que cada organizacion forma su propia personalidad.
La identidad de una empresa es la auto representacioén de la misma; consiste en la
informacion de las sefiales que ofrece la organizacion sobre si misma por medio del
comportamiento, la comunicacién y el simbolismo, que son sus formas de expresion
(Palermo, 2010).

En éste sentido Gonzalez Manjarrez (2005) sefiala que: “La identidad corporativa de
una empresa es su carta de presentacion, su cara frente al publico, de ésta identidad
dependera la imagen que se formen de su empresa, que afecta lo que hace cémo lo

hace y donde lo hace”.
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Este autor explica que cuando una empresa decide implementar identidad
corporativa debera tener varios principios basados en 4 premisas fundamentales en
su programa de identificacion visual:
e Coherencia: es la primera condicion exigida pues sin ella no es posible
percibir la identidad.
e Exclusividad: Expresa la especificidad de la empresa y su personalidad en
forma exclusiva.
e Perceptibilidad: Esta premisa es basica en el nivel inmediato del registro
visual.
e Duracion: Es el coeficiente de perdurabilidad o la resistencia al olvido o al
desgaste.
El cumplir con éstas premisas basicas sera la causa de algunos de los siguientes
beneficios:
e Aumento de reconocimiento de la empresa
e Mayor confianza de los empleados o voluntarios de la empresa
e Ahorro de costos por estandarizacion
e Aumento del conocimiento publico de una empresa
e Una comunicacion visual sin ambigtiedades
Aguirre Paz & Ortega Castafieda (2005) mencionan otros beneficios que se logran a
partir de la aplicacion de un programa de identidad corporativa los cuales son:
e Aumento del reconocimiento de la empresa por sus publicos tanto internos
Ccomo externos.
e Aumento de la recordacién de la presencia de la empresa dentro del
mercado.
e Ahorro de costos como consecuencia de la estandarizacion.
e Mejora la confianza por parte de los empleados sobre la imagen de la
empresa.
e Ayuda a intimidar a la competencia
Para conocer si es necesario aplicar un programa de identidad, se pueden realizar
dos actividades: la primera es hacer una recoleccion de las muestras de la empresa
como lo son fotos, signos, sobres, tarjetas personales, uniformes, etcétera. Con la
finalidad de comparar productos e identificar si llevan un lineamiento o estan

relacionados con los requerimientos de la empresa. Si éste no es el caso es
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necesario aplicar un programa de identidad corporativa. La segunda es observar el
logotipo de la empresa y si no luce de acuerdo a los lineamientos de ésta es

entonces cuando se aplica un manual de identidad corporativa.

1.2. Imagen Corporativa

Las empresas en principio requieren el uso de elementos identificadores distintivos
con los cuales puedan diferenciarse y ganar la atencién, ademas de la aceptacion, la
confianza y la credibilidad del publico. Al tomar en cuenta esta idea, el
fortalecimiento de una imagen corporativa elevaria el valor social percibido de la
entidad que haga uso de estrategias organizacionales que, al ser bien planificadas,
pueden generar un referente a la organizacion en cuestion, y que posteriormente
deriven en la lealtad (manifestada en recompra) hacia la misma.

La Imagen Corporativa tiene como precepto basico la identidad de la organizacion.
Todo elemento de imagen debera estar sustentado y justificado en la personalidad
de la empresa, en lo que constituye su ser, su esencia, su cultura y su razon de
existir. (Meza, 1998)

La imagen corporativa es el signo de identidad, la firma de una empresa, aquella
idea que permanece en la mente del consumidor, al actuar como uno de los
principales elementos de venta, es un elemento definitivo de diferenciacion y
posicionamiento. De esta manera, Pérez & Ramirez del Bosque (2014) definen a la
imagen corporativa como: “la percepcion de la empresa que se deriva de la suma de
informaciones, impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que un individuo
acumula sobre ella”.

Si bien, de la empresa depende gestionar apropiadamente tales recursos, el publico
es el que vive la experiencia sensorial al exponerse a los estimulos de imagen. Se
comprende entonces que la empresa une su hacer cultural (calidad y atencion al
publico), a sus diferentes formas de comunicar lo que es y lo que hace (publicidad
corporativa, relaciones publicas, merchandising, packaging), y a su propio
compromiso con la sociedad y la identidad de su marca, configuran la imagen
corporativa de la empresa en la mente de sus publicos, es decir, la extensiéon
imaginaria de la entidad corporativa de la empresa (Limoén, 2008).

Para Villafafie (2008) la imagen corporativa es el resultado de la integracion, en la

mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de



204

imagenes que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el
exterior.

En tanto que para Capriotti (2009) representa el estudio de como un individuo
conoce a una organizacion, del analisis del proceso de adquisicion de conocimiento
realizado por parte de los individuos acerca de la entidad. Ese conocimiento de la
organizacion no se elabora como una accion reflexiva o premeditada de andlisis de
la misma, sino que es un conocimiento espontaneo, fruto de experimentar la
presencia de la organizacién como una persona u objeto mas dentro del devenir
cotidiano de la vida de un individuo. Asi, el conocimiento de las organizaciones por
parte de las personas se enmarcaria dentro del conocimiento diario o de sentido
comun de la vida cotidiana (Capriotti, 2009).

Es decir, laimagen corporativa es la estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion
relativa a la organizacion (Capriotti, 2013). Informacion que se forma a través de
sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la organizacion,
conformada por un conjunto de atributos que la identificarian como sujeto social y
comercial, y la distinguirian de las demas entidades.

En este proceso de identificacion se ejerce presion sobre la sociedad y su
comunicacion por lo que la respuesta del consumidor es una intervencion
consciente, voluntaria, y sistematica en sus propios medios de comunicacion, ya no
solo los especificos como la publicidad sino en el conjunto integrado de recursos
directos e indirectos, es decir, la imagen en general (Chaves, 2012).

Para esto se retoman elementos de lo grafico hasta la indumentaria del personal; de
la arquitectura y el ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de
comunicacion verbal; de los recursos tecnoldgicos, hasta las acciones para-
institucionales; todos los medios corporativos materiales y humanos devienen
portavoces de la identidad del organismo, 0 sea, canales de imagen. Todas las
decisiones que provocan directa o indirectamente efectos de la imagen: seleccion de
mobiliario o indumentaria, edicion de comunicados, programacion cultural, normas
laborales y de relaciones personales, tipo de dialogo interno, denominacion de
productos servicios 0 marcas, cobran una importancia inédita, al punto de exigir una

atencion especializada y un tratamiento técnico sistematico (Chaves, 2012).
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Costa (2001) plantea que la imagen de la empresa es la representaciéon mental, en
el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad.
Podemos concluir entonces que imagen corporativa es la suma de las
representaciones que la empresa muestra hacia sus pubicos y asi mismo, el
conjunto de percepciones y expectativas que sus publicos crean de ésta.
Asi pues, de conformidad con Novoa (2006), la imagen es una expresion polisémica
gue expresa dos acepciones genéricas:
e Una acepciéon puramente objetiva, que alude a un fenémeno exterior
perceptible. Son los elementos visibles, el grafismo, la imagen visual.
e Una acepcién subjetiva, que se refiere a la representacion mental o del
subconsciente que se realiza y que, por ello, conforma una opinion e

incorpora un juicio de valor.

1.2.1 Parametros de la Imagen corporativa
La imagen corporativa no es el resultado de una situacion puntual, sino que, por el
contrario, se forma como resultado de un proceso de interpretacion acumulativa de
la informacién que llega a los publicos. Estos no se forman una imagen de una
organizacion a partir de unos cuantos mensajes, ni tampoco se obtiene una imagen
consistente y duradera con una campafa de comunicacion. La formacion de la
imagen es un proceso lento de interpretacion acumulativa de informacion, que no es
una simple suma de las informaciones, sino un proceso de simbiosis entre los
diferentes tipos y matices de informacion (Capriotti, 2009).
Una vez que la informacion llega a una persona, esta adoptara una determinada
estrategia de procesamiento de la informacién disponible, que le permitira luego
realizar el procesamiento de dicha informacién para formarse la estructura mental (la
imagen) en la memoria.
La imagen corporativa, como red de atributos significativos, puede tener diferentes
niveles de desarrollo. Este nivel puede darse en dos sentidos: amplitud (cantidad de
atributos) y en profundidad (abstraccion de los atributos). Asi pues, Capriotti (2009),
establece diferentes niveles de desarrollo de la imagen corporativa:

e Nivel de desarrollo alto: las personas estan muy interesadas en el tema o en

el sector, por lo cual es probable que tengan una red de atributos amplia, o

vinculada a rasgos o atributos con un grado de abstraccion elevado. En estos
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casos, puede llegar a establecerse una red de 10 a 12 atributos y muchos de

ellos con un grado importante de abstraccion.

e b) Nivel de desarrollo medio: los individuos estan interesados en el tema o

sector, pero no en un grado importante. En este caso, se establecera una red

de atributos bastante amplia, pero no muy profunda. Se pueden llegar a

reconocer entre 5y 8 rasgos, algunos de ellos abstractos.

e ¢) Nivel de desarrollo bajo: en este caso, las personas no estan muy

interesadas en el tema o sector, y tienen una red limitada y genérica de

atributos (2 o 3), que identifican con los rasgos mas concretos y visibles de la

organizacion

Dentro del conjunto de atributos significativos que conforman la imagen corporativa,

no todos tienen la misma importancia, hay algunos que son mas significativos que

otros, es decir, que son mas importantes. Ello lleva a diferenciar entre atributos

significativos centrales, y atributos significativos secundarios.

Tabla 2
Niveles de Desarrollo de Imagen corporativa
Nivel Alto Nivel Medio Nivel Bajo
Precio Precio Precio

Caracteristicas fisicas Caracteristicas fisicas

Estilo Estilo
Calidad Calidad
Posicion social Posicion social
Autoestima
Felicidad

Caracteristicas fisicas

Fuente. Capriotti (2009)

Capriotti (2009) explica que los atributos centrales son los atributos esenciales que

definen la imagen corporativa, y constituirian las pautas organizadoras que guian la

orientacidon general de la misma, mientras que los atributos secundarios serian

rasgos complementarios y dependientes de las centrales. Dentro de los atributos

centrales podemos hacer una diferenciacion entre los atributos basicos y los

atributos discriminatorios.
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Los atributos basicos son aquellos atributos que los individuos consideran que toda
organizacion debe poseer, porque son los requisitos minimos indispensables para
poder actuar y sobrevivir en el entorno comercial y social. Por ejemplo, un salon de
belleza no podria sobrevivir, ni ser competitivo, sino asume el atributo basico que es
la actualizacion de sus servicios, ya que dificilmente una persona con interés en
arreglarse adquirira los servicios de una estética si ésta no posee servicios
actualizados.

Estos atributos centrales basicos son el punto de partida de la construccién de la
imagen corporativa, y no pueden ser pasados por alto por las organizaciones. Con
ellos no se logra una diferenciacion importante, pero si no se tienen, se corre el
riesgo de no poder competir en igualdad de condiciones con el resto de
organizaciones.

Los atributos discriminatorios son los rasgos centrales que permitiran a las personas
generar una diferenciacion manifiesta entre las organizaciones existentes. Son
atributos claves, ya que sobre ellos las personas estableceran las “diferencias” entre
las entidades de un sector. Son rasgos que no son basicos para poder competir o
sobrevivir, pero que influiran de forma importante en las preferencias de las
personas hacia determinadas organizaciones en lugar de otras (Capriotti, 2009).
Por ejemplo, las instalaciones modernas en un centro de belleza podrian ser un
atributo discriminatorio ya que permitira a las personas generarse una mejor imagen

de la entidad.

1.2.2 Elementos de la imagen corporativa

La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de mensajes que puede
manifestarse en todos y cada uno de los componentes de la institucion, desde los
creados y utilizados especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no
esencialmente signicos, pero que connotan rasgos y valores de la entidad (Albarran
Valenzuela, 2011).

El area profesional de la imagen corporativa implica el manejo, consciente y racional,
de diversos elementos que estimulan la percepcion del individuo para crearle cierto
significado, concepto o idea de la organizacion.

A los elementos basicos de imagen se les llama signos identificadores, los cuales
estaran presentes en todos los aspectos visuales de la corporacion para permitir,

asi, la omnipresencia del ser organizacional. Estos elementos basicos tendran su
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fundamento en la identidad de la institucion o empresa. De esta manera, la
organizacion comunica constantemente su identidad y la hace presente, con
coherencia y congruencia, en todas sus manifestaciones (Meza, 1998).
Segun Albarran Valenzuela (2011) y Costa (2007) los signos identificadores basicos
gue constituyen la imagen corporativa son:

e Nombre

e Logotipos

e Imagotipo

e Gama cromatica

e Tipografia

e Slogan
1.2.2.1 Nombre
La creacion de una empresa siempre comienza por la eleccion de un nombre. El
nombre suele aportar informacién directa de los productos y servicios que ofrece la
empresa y, ademas, cumple con dos funciones claves: la que identifica, como es y
gue es la empresa, y la que la denomina.
Los nombres pueden producirse mediante muy diversos mecanismos linguisticos y
adoptan, por lo tanto, muy diversos aspectos: desde el de un signo arbitrario
abstracto hasta una expresion claramente denotativa de la identidad de la institucion,
y pasa por una amplia gama de variantes intermedias. Una tipologia empirica que
recoja las modalidades de denominacion institucional predominantes podria
componerse de cinco tipos basicos y sus formas mixtas, a saber: la descripcion
(enunciacion sintética de los atributos de identidad de la institucion); la simbolizacion
(alusion a la institucion mediante una imagen literaria); el patronimico (alusion a la
instituciéon mediante el nombre propio de una personalidad clave de la misma como
duefio, fundador, etcétera); el topdnimo (alusion al lugar de origen o area de
influencia de la institucion), y la contraccién (construccion artificial mediante iniciales,
fragmentos de palabras, etcétera) (Meza, 1998).
1.2.2.2 Logotipo
El logotipo o logo aparece como un segundo plano de individualizacién institucional,
analoga a lo que en el individuo es la firma autdgrafa respecto de su nombre. El
logotipo puede definirse entonces como la version grafica estable del nombre de

marca (Meza, 1998).
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El logo no sélo debe dar informacién de la finalidad de la empresa, sino que también
debe mostrarnos como es la gente que hay detras de ella, sus objetivos 0 su imagen
de cara al publico. En definitiva, un logotipo tiene que lograr que de alguna manera
sea visualmente atractivo y que de algun tipo de descripcién de la empresa.

1.2.2.3 Imagotipo

Al nombre y su forma gréfica (logotipo) suele sumarse con frecuencia un signo no
verbal que posee la funcién de mejorar las condiciones de identificacién al ampliar
los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes que permiten una
identificacion que no requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del
término. Estas imagenes (imagotipos) pueden adoptar caracteristicas muy diversas,
pues su Unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de diferenciacién
respecto del resto: anagramas o deformaciones personalizadoras del logotipo,
iconos o reproducciones mas o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o
figuras caracteristicas de personajes u objetos, figuras abstractas o composiciones

arbitrarias sin significacion o referencias explicitas, etcétera (Meza, 1998).

Imagotipo Logotipo

MONDIAL
MONDIAL ASSISTANCE Ass'STmCE

CAMEL ﬁ_ GﬂMeL

LACOSTE LACO STE
.. [ ]

EUROPALIA ses EUROPALIA
e

s AW swissalr

Figura 5. Ejemplos de Nombre, Imagotipo y Logotipo

Fuente. Imagen tomada de Meza, 1998.
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1.2.2.4 Gama Cromatica

El imagotipo y el logotipo no pueden generarse sin color, que es otro elemento
componente de la personalidad de la organizacién y cumple con una funcion
distintiva. Facilita la identidad visual de la empresa, atrae la mirada de la gente y
hace que ésta se concentre en el logotipo o el imagotipo. Introduce una carga
emocional y sensitiva a lo que se le llama sinestesia (Licona N§jera , 2006).

El color es un elemento que cada vez representa una mayor importancia en el
disefio corporativo, ya que socialmente se asignan valores y se asocian significados,
con cada uno de ellos, para esto serd importante comprender qué es el color y su
estrecha relaciéon con la mercadotecnia.

Los colores célidos (amarillo, naranja, rojo, etcétera) se asocian intuitivamente a la
luz solar y la energia, por ende, vehiculizan atributos tales como: exteriorizacion,
energia, actividad, pujanza, pasion, empuje, resolucion, movimiento y dinamismo.
Una empresa que se posiciona en el eje de lo moderno — vanguardista o adhiere a
un espiritu de avanzada, eficacia, renovacion permanente y pujanza, puede
encontrar en esta gama cromatica la expresion de sus valores corporativos. Los
tonos frios (verdes, azules, azul violaceo, afiil, etcétera) resultan apropiados para
connotar seriedad, responsabilidad, compromiso, equilibrio, formalidad, tradicion,
seguridad, prudencia y tranquilidad. (Pool, 2007)

La semiotica del color propuesta por Costa (2003) citado en Vera (2010) parte del
sentido que este aporta a un disefio, en funcion de dos componentes: el grado de
iconicidad cromatica entre el color y la forma con la realidad representada; y la
psicologia de los colores, es decir, lo que la imagen en su conjunto evoca ademas
de lo que representa, donde cada elemento representado posee su propio color que
lo identifica, pero en conjunto tiene una expresividad que se encuentra por encima
de los colores particulares de las cosas, lo que vincula la imagen a emociones y
sentimientos.

1.2.2.5. Tipografia

La eleccion tipografica puede agregar valor a la marca y crear empatia con el target,
la categoria de producto o servicio y el posicionamiento (Pool, 2007).

Es la manera en como una organizacion escribe su propio nombre en el logotipo y
en todo documento impreso por la organizacion. Se elige o se crea una fuente o tipo
de letra que logre distinguir a la empresa lo que le imprime un sello propio y

caracteristico (Licona Najera , 2006).
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1.2.2.6. Slogan

El slogan o lema es aquella frase distintiva elegida generalmente segun el giro,
filosofia y los valores de la organizacion. La redaccion de un slogan permite traducir
en palabras, mediante una frase breve y pegadiza, la propuesta y el diferencial de la
marca. El slogan institucional traduce la vision que anima a la empresa a largo plazo,
el espiritu inicial que la impulsd, y por ende permanece de manera estable, en

relacion al slogan (Pool, 2007).

1.2.3 Importancia de la imagen corporativa

Cada vez mas, se reconoce la importancia que tiene la imagen corporativa para el
logro de los objetivos de cualquier organizacion, sea ésta privada o publica. Muchos
directivos afirman que la imagen es fundamental para su negocio, pero aun hay
dudas sobre la importancia de la imagen corporativa. Incluso se especula sobre
sobredimensionar sus posibilidades, ya que pudiera tratarse de una “moda”, que de
aqui a 4 o 5 afos ya se habra olvidado (Castillo Salazar, 2017).

Capriotti (2013) menciona que uno de los problemas mas importantes es que la
gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar todos
los productos o servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una
creciente dificultad de diferenciacion de los productos o servicios existentes. Por
esta razon, la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, crea valor
para la empresa y se establece como un activo intangible estratégico de la misma,
ya gue si una organizacion crea una imagen en sus publicos:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Ya no basta solamente con
comunicar, ahora hay que existir para los publicos. Si se esta en la mente de
los publicos, Se existe, y si no, no se existe. Comunicar no garantiza dicha
existencia, pero no comunicar abocaria a la empresa definitivamente al
ostracismo.

b) Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras, crea valor
para los publicos. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los
publicos, debe tener un valor diferencial con respecto a las otras
organizaciones que existen en la mente de los publicos. El primer paso para
gue ser elijados es existir para ellos, pero no es la Unica condicion. La
segunda condicion es ser considerados por los publicos como una opcién o

alternativa diferente y valida a las demas organizaciones. La imagen
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corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos,
aportandoles soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos para su toma
de decisiones.

c) Disminuird la influencia de los factores situacionales. La existencia de una
imagen corporativa fuerte permitird que las personas tengan un esquema de
referencia previo, sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las
empresas con imagen corporativa o de marca consolidadas podran minimizar
el impacto, a nivel de influencia en las decisiones de compra, que tienen los
factores de situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o
sociales.

d) Permite vender mejor. Una empresa que tiene una buena imagen corporativa
podra vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente
podra colocar precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a
pagar un plus de marca, porque la imagen corporativa seria una garantia de
calidad o prestacion superior a las demas. Algunos estudios sefialan que ese
diferencial de precio estaria alrededor del 8%.

e) Atrae mejores inversores. Una buena imagen corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en la empresa al aportar capital, ya
gue las perspectivas de beneficios seran superiores a otras empresas que no
posean una buena imagen.

f) Atrae mejores trabajadores. Una empresa que tenga buena imagen lograra
gue, para las personas que trabajan en el sector, esa entidad sea una
empresa de referencia y la tengan como aquella en la que les gustaria
trabajar (Capriotti, 2013).

Discusion

Como bien se sefala, es importante comunicar a los publicos de la organizacion su
razon de ser, su alma y su mentalidad, su forma de percibir el mundo, en otras
palabras, su identidad corporativa, u organizacional, como se definiria desde el
punto de partida de la gestidn. Al ser impactada por el entorno, la cultura corporativa
se transforma constantemente, de ahi la relevancia de revisar la vigencia de la
vision, mision y valores corporativos que conforman la filosofia corporativa, para que
sean acordes a los nuevos tiempos. Sin embargo, desde la perspectiva

mercadoldgica, es necesario transformar a su vez la forma en que es percibida por
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la sociedad, para lo cual debe transformarse de conformidad a lo los nuevos tiempos
Su imagen corporativa, que puede ir desde cambios menores, como tonos en los
colores ya establecidos o en la tipografia de la letra, hasta mayusculos, como un
redisefio de nombre y marca. Lo importante es que se refleje el sentir y pensar de la

entidad.

Conclusion

En conclusion, el marketing corporativo es de vital importancia para el trascender de
la empresa, éste la guiara en su camino al éxito, ya que es un proceso Vivo que
acompafia a los elementos distintivos de la organizacion durante toda su vida,
englobando todos los elementos que teéricamente debe contener (identidad, imagen
y comunicacion) y que seran llevados a la practica mediante ésta accion que la

adaptara y transformara conforme su entorno lo hace.
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