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U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
RESUMEN

En las grandes organizaciones de hoy se percibe un ambiente de competitividad
entre los individuos que la conforman, y la supervivencia del mas apto viene dada
por lo que es y lo que hace. Esta apreciacion acerca del individuo es lo que se
denomina: marca personal. La presente investigacion tuvo como objetivo analizar el
desarrollo de la marca personal de un grupo de gerentes dentro de organizaciones
venezolanas; y entre los objetivos especificos se buscé identificar la percepcion de
marca que tenian los sujetos de estudio; las caracteristicas que conforman la marca
personal; los canales empleados para gestionarla; el tipo de mensaje y el proceso de
comunicacién que usan para comunicarla. La linea de investigacion empleada fue
Comunicacion, Organizacion e Institucionalizacion. El disefio metodolégico combind
enfoques cualitativos y cuantitativos a través de una investigacion descriptiva-
evaluativa. Las técnicas de recoleccion de informacion que se emplearon fueron la
encuesta a 35 gerentes de organizaciones del area metropolitana de Caracas y tres
entrevistas semiestructuradas a un especialista de marketing, uno de marca
personal y otro de comunicacion organizacional. Entre las conclusiones mas
relevantes destacan que las gran mayoria de los gerentes encuestados asocian el
concepto de marca personal a la imagen que otros tienen de ellos; las principales
caracteristicas que debe tener una marca personal son: los valores y la experiencia
profesional; los canales que mas emplean para comunicarla es el cara a cara y la
red LinkedIn, a través de mensajes explicitos implementando una comunicacion
multidireccional; y el 73,5% de los encuestados afirmé que ha recibido
capacitaciones para desarrollar su marca personal por parte de la organizacion

donde se desempeian.

Palabras clave: Comunicacion Organizacional, Gerente, Marca, Marca Personal,

Posicionamiento.
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ANDRES BELLO
ABSTRACT

Today in many companies there is an atmosphere of competition between people,
who make it, and the survival of the fittest is given by what it is and what it does. This
appreciation about the individual is what is called: personal branding. The objective
of this research was to analyze the development of the personal brand of a group of
managers within Venezuelan organizations. The objective of this research was to
analyze the development of the personal brand of a group of managers within
Venezuelan organizations; and among the specific objectives we sought to identify
the brand perception that the study subjects had; the characteristics that make up the
personal brand; the channels used to manage it; the type of message and the
communication process they use to communicate it. The line of research used was
Communication, Organization and Institutionalization. The methodological design
combined qualitative and quantitative approaches through descriptive-evaluative
research. The information gathering techniques used were the survey of 35
managers of organizations in the metropolitan area of Caracas and three semi-
structured interviews with a marketing specialist, one for personal branding specialist
and another for organizational communication specialist. Among the most relevant
conclusions are that the vast majority of managers surveyed associate the concept of
personal branding with the image that others have of them; The main characteristics
that a personal brand should have are: values and professional experience; the most
used channels to communicate it is face-to-face and the LinkedIn network, through
explicit messages implementing multidirectional communication; and 73.5% of
respondents said that they have received training to develop their personal brand by

the organization where they work.

Keywords: Organizational Communication, Manager, Brand, Personal Brand,

Positioning.
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INTRODUCCION

En los dltimos afios las organizaciones han adquirido una dinamica que no estaba
presente hace mas de cuatro décadas. Se han convertido en ejemplos de cultura y
modos de relacion entre los individuos que alli conviven, si hay algo que se puede
asegurar es que lo que se entendia hace afios poco tiene que ver con lo que se
observa hoy en dia.

Una de las cosas que han ganado cada vez mas relevancia en el entorno
organizacional, son las personas. Los individuos que trabajan en una empresa han
pasado a ser lo mas importante, convirtiéendose en el recurso mas preciado e

influyente en las tomas de decision de la organizacion.

El ser humano ha adquirido un valor tan grande en las compafias que aun hoy en
dia, no se imagina la capacidad que tiene para generar cambios en el entorno
empresarial. Parte de estos cambios comienzan con una autoevaluacion para
determinar quiénes son, y es alli donde comienza la construccion de su huella, lo que
los hace especiales, y los convierte en un producto que se diferencia del resto;
hablamos de marca personal. Regalado (2012), explica de qué trata este concepto:

El Personal Branding o Marca Personal, consiste basicamente en hacer de
nosotros de forma individual nuestra propia marca, la cual vendemos o
mercadeamos ante los demas destacando el valor del “yo”, generando un
nivel de percepcion hacia un mercado o audiencia objetivo, el cual puede
ser nuestro grupo de amigos, nuestros compafieros de trabajo, una
persona que nos atrae, la comunidad, el mercado laboral, posibles
clientes, etc. Puede tener impacto tanto a nivel de nuestra persona,
nombre o carrera profesional (http://goo.gl/sBrYHI).

El concepto de Marca Personal aparece en Estados Unidos a mediados de los
afios noventa. El término es empleado por primera vez en un articulo publicado
por una revista llamada: Fast Company, la cual se enfocaba en articulos de

negocios, mercadeo y disefio. El escritor Tom Peters, redactd un articulo titulado:
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The Brand Called You, en espafiol, La marca llamada Tu, el cual proponia: “Las
grandes compafias entienden la importancia de las marcas. Hoy, en la era de las

personas, tu debes ser tu propia marca” (Peters, 1997, http://goo.gl/ioGoUQq).

En su articulo Peters (1997) destaca la importancia de las marcas comerciales
para las personas, sefialando que todas las personas deben percibirse como una
marca que se encuentra diariamente en competencia, a lo que él denomina:
economia de agentes libres. Cada individuo tiene la oportunidad de resaltar y
diferenciarse en cualquier entorno desarrollando sus habilidades y destrezas.
Este concepto permite al individuo construir canales de comunicacion que le
permitan dar forma a su marca, generando éxito en sus audiencias y aumentando

el valor de fortalecer sus cualidades.

Peters (1997) asegura que el hombre debe buscar su propio camino, ir tras
aquello que lo hace diferente y potenciarlo. El punto esta en dar valor a cada una
de las acciones profesionales. Con el tiempo, el poder de influir en otras personas

y proyectos, ira de la mano con el desarrollo de la marca personal.

El fin de esta investigacion es analizar el desarrollo de la marca personal de un
grupo de hombres y mujeres, gerentes venezolanos pertenecientes a
organizaciones publicas y privadas. A través de diversas técnicas se conocera cOmo

este grupo de individuos se perciben como una marca.

Venezuela es un pais donde la competitividad es mal percibida, las personas en
muchas ocasiones buscan sobresalir a toda costa, tal como decia Maquiavelo: “El fin
justifica los medios” (1532, p. 69). La verdad es que el individuo necesita mejorar ese
elemento y aprender que se puede ser merecedor de grandes logros si comienzan
por algo tan basico como conocerse, saber quiénes son, no ser iguales a otros, y
cuando entiendan que ser diferentes los hara Unicos y especiales, comprenderan que

la mayor competencia en el entorno organizacional son ellos mismos.

16



El trabajo esta estructurado en cinco capitulos. El primero plantea el problema,

objetivo general y especificos del proyecto; la justificacion y el alcance del mismo.

En el segundo capitulo, correspondiente al marco teorico, se definen los
conceptos clave que serviran de apoyo para la comprension de la investigacion.
También, incluye los antecedentes encontrados que sirvieron de orientacion para el
investigador. El tercer capitulo, el marco referencial, expone la definicion de marca

personal y profundiza en sus caracteristicas.

El cuarto capitulo, el marco metodolégico, explica el tipo de estudio y el disefio de
investigacién, asi como las técnicas de recoleccion de datos, para ubicar hallazgos
necesarios a los efectos de cumplir los objetivos planteados.

El quinto capitulo estd enfocado en el analisis exhaustivo de los resultados

obtenidos, asi como también la interpretacion de los mismos. El sexto y dltimo

capitulo, comprende las conclusiones y recomendaciones del estudio.

17



CAPITULO |
PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

¢ Quién soy? Una pregunta, dos palabras. Muchos individuos responden este
simple cuestionamiento mencionando su nombre, profesion y hasta su género, pero
en realidad es muy dificil explicar con palabras lo que son o lo que creen ser. Al final
el hombre es un mundo de percepciones, sus actos hablan por si solos y sus

creencias y conocimientos fabrican sus pensamientos.

Para el hombre determinar quién es esta definido en cierta parte por la voluntad y
la pasion que tienen para alcanzar su fin dltimo: la felicidad, vivir con propdésitos.
Algunas personas no saben quiénes son, pero estan firmemente convencidas de que
son algo, o por lo menos diferentes al resto de los humanos. La verdad es que
ninguna persona es igual a otra, a pesar de tener rasgos fisicos comunes o
pensamientos compartidos, y extrafiamente ese es el encanto de la vida: todos
llegan al mundo con una especie de codigo Unico, personal que se va desarrollando

y evolucionando en la vida misma.

El individuo a lo largo de la vida busca sobresalir a través de su personalidad y
surge la necesidad de experimentar el reconocimiento y la tendencia de diferenciarse
para sobrevivir. Parte de esa diferenciaciébn surge hoy en dia en las grandes

organizaciones.

Las organizaciones son como los paises de un continente, cada uno es un mundo
que se rige por sus propias reglas y politicas, que le presentan a un individuo un
abanico de oportunidades y desarrollo de metas y potencialidades. Es alli donde
debe saber quién es y como debe proyectarse, no se trata de saber venderse, es

conseguir que los demas perciban lo que realmente desean comunicar.
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En Venezuela el concepto de marca personal es poco empleado y conocido, “una
marca personal es una respuesta emotiva a la imagen o al nombre de una empresa
determinada, un producto o una persona” (Deckers y Lacy, 2013, p. 24). Las
personas generan respuestas emocionales durante los primeros encuentros que
tienen con otros, son ese tipo de respuestas las que despiertan el interés de la

recordacion y la diferenciacion.

Es importante comprender que hoy en dia las organizaciones muestran a sus
empleados un universo competitivo —mas aun dentro del entorno empresarial- , y
para alcanzar las metas propuestas las personas deben saber quiénes son, cOmo
pueden desarrollar esa marca personal que los diferenciara dentro de las compafiias
donde laboran. Si los gerentes de hoy en dia no conocen lo que los hace Unicos
como personas y profesionales, estaran recorriendo un camino incierto. Deben estar
conscientes que ellos son los responsables de sus vidas, de sus pasos y de sus
objetivos.

“La marca personal ayuda a saber hacia donde hay que ir, qué pasos hay que dar
e influye tanto en nuestro entorno personal como profesional. Una marca personal
efectiva es aquella que logra que las personas importantes para tu carrera tengan la
imagen adecuada” (Deckers y Lacy, 2013, p. 27).

Segun Casado (citado por Madrid Excelente, 2011), el mundo presenta en la
actualidad un panorama competitivo, aunado en el desarrollo tecnolégico y
comunicacional que los rodea, en donde la diferenciacion es cada vez mas compleja.
Es alli, cuando el individuo debe pasar del “debo” al “quiero”, del “no puedo” al “elijo”;
es momento de definir lo que hacen como personas para ser mejores, porque la
realidad es que o se distinguen o se extinguen. Para sobresalir debe cultivar su
propia marca, esta sera la que comunicara sus habilidades, destrezas, seguridad y
confianza para abordar cualquier reto que se le presente en una organizacion y en la

vida.
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Por otra parte, surge la preocupacion inicial de esta investigacion en el contexto
actual del pais. El término Marca Personal es asociado con otros factores de la
personalidad humana como la autoestima y la automotivacion, en Venezuela muy
pocos manejan dicho término y no existen datos o cifras que puedan proporcionar
informacion sobre el desarrollo de este concepto, menos aun cuando lo situamos en

el entorno organizacional.

Por esa razon, se ha podido apreciar el desconocimiento del término, asi como
los beneficios y ventajas que genera. Por ello, es importante realizar un analisis que

pueda dar a conocer el significado de este concepto en un pais como Venezuela.

A partir de esta situacion el investigador se formuld las preguntas de la

investigacion:

¢ Qué es la marca personal?
¢, Qué caracteristicas la conforman?

¢, Como la comunican?

0N PR

¢, Como las organizaciones contribuyen a su desarrollo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

» Analizar el desarrollo de la marca personal de gerentes venezolanos en las

organizaciones venezolanas.

1.2.2 Objetivos especificos

1. ldentificar la percepcion de marca que tienen los sujetos de estudio.

2. ldentificar las caracteristicas que conforman la marca personal.
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3. ldentificar los canales de comunicacidbn a usar para gestionar la marca
personal y empresarial.

4. ldentificar el tipo de mensaje y el proceso de comunicacion con el cual se
comunica la marca personal.

5. ldentificar de qué manera las organizaciones venezolanas contribuyen al

desarrollo de una marca personal.

1.3 Justificacién

Durante los ultimos tiempos el mundo empresarial u organizacional ha sufrido
diversos cambios, en la forma de gestionar sus actividades, los nuevos modos de
relacionamiento, avances comunicacionales y la forma de hacer mercadeo. La nueva
ola tecnoldgica, el acceso a la informacién y las plataformas digitales han
transformado de una forma innovadora la vision que existia hace afios y que nada

tiene que ver con la que presenciamos en el siglo XXI.

De esta manera, las personas que trabajan en una organizacion han pasado a
convertirse en piezas fundamentales, llegando a ser consideradas “los que hacen la
empresa’. Por esta razon, la marca personal de cada individuo influye de manera

importante en la organizacion.

Para Beteta (2011), la marca personal o el personal branding es la forma en la
que nos consideramos a nosotros mismos como un sello, con el objetivo de lograr
diferenciarnos y mejorar nuestras relaciones personales y profesionales. Si la
organizacion cuenta con gerentes y directivos que sepan construir y gestionar su

marca personal la empresa lograra alcanzar el éxito.

Mas alla de saber como construir la marca personal, es saber comunicarla y saber
identificar qué elementos haran que sobresalga en un mercado competitivo, como lo
es el mundo organizacional. Gestionar bien el distintivo personal es una

responsabilidad que asume una gran importancia, no solo es una forma de ser ante
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un ambito distinto, es la forma en la que se proyectan, no solo para ellos mismos,

sino para la organizacion también.

Este proyecto contiene implicaciones practicas, ya que “entre sus objetivos figura
la manera en que se pueden resolver aspectos que den soluciones a problemas de
las instituciones, actores sociales o individuales presentes en la sociedad” (Berganza
y Ruiz, 2005, p. 48), debido a que pretende formar una gestion de trabajo para cada
uno de los gerentes que integran la muestra de la investigacion, con la meta de
analizar sus relaciones personales y profesionales a través de su marca personal en

el entorno organizacional.

En segundo lugar, esta investigacion busca identificar el conocimiento sobre
marca personal de este grupo de hombres y mujeres, a través de técnicas
cualitativas y cuantitativas, con el fin de obtener resultados mas completos que
contribuyan a un andlisis metodol6gico mas concreto y veraz. Por esa razon, el
proyecto presenta un aporte metodoldgico definido por los autores: “cuando en la
planificacion y disefio de la metodologia y el ambito tedrico en los que sitta el
investigador su objeto de estudio, éste puede contribuir a presentar formas diferentes
de abordar dicho objeto desde los instrumentos metodoldgicos que pretende emplear
para resolver el problema de la investigacion” (Berganza y Ruiz, 2005, p. 48).

En tercer lugar, los resultados obtenidos de la presente investigacion representan
un aporte tedrico porque “parte desde la revision de teoria, de conceptos y
tendencias, el investigador propone contribuir al avance de los mismos o aportar algo
nuevo” (Berganza y Ruiz, 2005, p. 48). Serviran para formar las bases de proyectos
de desarrollo o comunicacion organizacional en cualquier empresa o institucion
académica, aportando un valor importante en la formulacion de sus objetivos.
Generara nuevos conocimientos sobre el tema ya que, no hay muchas referencias o

proyectos que estudien el concepto de marca personal y empresarial.
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En cuarto lugar, este proyecto de investigacion tiene una proyeccion social porque
‘responde a las demandas de una sociedad determinada, un grupo social,
instituciones, o0 sus resultados previsibles pueden ser de interés para dichas
instancias” (Berganza y Ruiz, 2005, p. 47) ya que, parte de un analisis exhaustivo del
area organizacional y su impacto en la vida del individuo, quien a partir de sus
experiencias es capaz de formular una visidén trabajo y mejorar sus procesos de
comunicacién, afiadiendo un valor competitivo a su gestion de trabajo y a sus

relaciones interpersonales.
1.4 Alcance

Esta investigacion tomé como muestra a hombres y mujeres entre 30 y 55 afios
de edad, con alta experiencia en cargos gerenciales de primera y segunda linea, en

organizaciones privadas del area metropolitana de Caracas, Distrito Capital,

Venezuela.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Las Organizaciones

Se puede afirmar que el mundo de hoy es muy distinto a lo que era unas décadas
atrés. El siglo XXl trajo consigo avances en todos los aspectos: politicos,
econdémicos, sociales, culturales, tecnoldgicos, industriales, entre otros; muchos de
esos adelantos han afectado considerablemente la vida personal y profesional del

individuo, asi como también el entorno en el que se desarrolla.

La organizaciones han pasado a ser el “segundo hogar” del hombre, estdn mas
tiempo alli que en sus propias casas, y ademas de ser un lugar que alberga un
recurso humano, hoy en dia se ha convertido en una plataforma para el crecimiento
profesional y personal, asi como también en un lugar que explora y pone a prueba el
potencial de sus colaboradores, guiandolos hacia el éxito y logro de los objetivos

planteados.

Casi todos los aspectos de la vida se ven afectados por organizaciones. El
trabajo, la escuela, la salud, la religion, son el resultado de una accion organizativa.
El hombre depende de ellas para su sustento y para la obtencion de recursos para
vivir. Pero poco piensan en lo que son realmente y como funcionan. Entonces, ¢Qué

son las organizaciones y por qué es un tema importante de estudio?

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2006), una organizacién es
una “asociacion de personas reguladas por un conjunto de normas en funcion de

determinados fines” (p. 1065).

Por otro lado, Hodge, Anthony y Gales, en su libro Teoria de la Organizacion: Un

Enfoque Estratégico (2003), definen a las organizaciones como:
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Dos 0 mas personas que trabajan en colaboracion y en conjunto dentro de
unos limites identificables para alcanzar una meta u objetivo en comun.
Dentro de esta definicion hay varias ideas implicitas: las organizaciones
estan formadas por personas (es decir, miembros); las organizaciones
dividen el trabajo entre sus miembros; y las organizaciones siguen metas y
objetivos compartidos (p.11).

Estos autores descomponen el término en palabras claves que muestran de
mejor forma lo que realmente es una organizacion: un grupo de personas trabajando

en equipo para lograr un objetivo en comun.

En el libro Introduccion a los Negocios en un Mundo Cambiante de Ferrell, Hirt,
Ramos, Adriaenséns y Flores (2004), definen el concepto de “organizacién”
involucrando mas elementos, que sin duda alguna forman parte del logro de metas

propuestas. Ellos sefialan que:

La organizacion consiste en ensamblar y coordinar los recursos humanos,
financieros, fisicos, de informacién y otros, que son necesarios para lograr
las metas, y en actividades que incluyan atraer a gente a la organizacion,
especificar las responsabilidades del puesto, agrupar tareas en unidades
de trabajo, dirigir y distribuir recursos y crear condiciones para que las
personas y las cosas funcionen para alcanzar el maximo éxito (p. 215).

Existen diversas definiciones para este término por muchos autores, sin embargo
los mencionados anteriormente plantean conceptos claros y sencillos sobre lo que
son las organizaciones. Pero antes de explicar como son las organizaciones hoy, es
necesario mencionar el origen de este vocablo y como llega a ser lo que conocemos

hoy dia.

2.1.1 Origen

La palabra organizacion tiene tres acepciones (Paez, 2003):
1. La primera: etimolégicamente, proviene del griego organon que significa

instrumento.
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2. La segunda: se refiere a la organizacion como una entidad o grupo social.

3. Latercera: se refiere a la organizacion como un proceso.

Se puede decir que, una organizacién es la coordinacién de las actividades de
todos los elementos que la integran, con el propdsito de obtener el maximo de
aprovechamiento posible de los elementos materiales, técnicos y humanos, en la

realizacion de los fines que la propia empresa persigue.

En primera instancia, el hombre es un ser social por naturaleza. Necesita estar
rodeado de otras personas para poder convivir, compartir, comunicarse y en especial

para alcanzar logros.

A lo largo de la historia y para dar cabida a una mejor estructura social, el hombre
ha creado formas de organizacién que han ido evolucionando con el paso del

tiempo.

Las primeras apariciones de las organizaciones sociales se presentan desde la
prehistoria, en donde grupos de personas némadas, denominados “hordas”, se
dividian los trabajos y deberes para encontrar alimento suficiente para todos, asi
como satisfacer todas aquellas necesidades grupales que surgian. ¢ Como sabemos

gue eran las primeras organizaciones sociales? (Marin, 1981).

Se remonta a la época de los egipcios hace unos 4000 afios A.C., en donde ellos

tenian la necesidad de planear, organizar y controlar su imperio.

En cuanto el hombre se volvi6 sedentario aparece la propiedad privada,
convirtiéndose en lo que ahora definimos como “tribu”, y es asi, cuando aparece la
familia, que es la base fundamental de las organizaciones y es a partir de aqui en
donde se pueden encontrar muchas mas formas de organizacion familiar, como el
matriarcado o el patriarcado, o como lo que ahora se denomina una familia

convencional (Paez, 2003).
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Entre las funciones de la familia dentro de la sociedad se pueden encontrar que
sirve para perpetuar la especie, es la primera en brindarnos educacion, cultura, y
tradiciones, procura satisfacer las necesidades de los miembros de ésta, y también
busca inculcar creencias, valores, etc. Como en toda organizacion, encontramos que
esta regulada por ciertas reglas estipuladas por la sociedad y algunas otras que

dependen de cada familia (Paez, 2003).

Al paso de los afios, comienzan a surgir nuevas necesidades que, valga la
redundancia, necesitan ser cubiertas. Necesidades economicas, politicas,
recreativas, educativas y religiosas que dan lugar a nuevas organizaciones

dispuestas a mantener el equilibrio social.

Aparece el esclavismo que busca el predominio de la propiedad privada y la
explotacion del hombre, el feudalismo que busca desarrollar grandes extensiones de
la tierra y con ello, una divisién social bastante marcada, hasta dar paso a lo que
ahora conocemos como capitalismo, que busca comercializar para acumular
riqguezas y el socialismo que pretende lograr que los medios de produccién sean

propiedad colectiva (Marin, 1981).

La evolucion de la sociedad ha provocado que surjan otras necesidades que
antes no existian, todo esto se da a partir de la revolucion industrial, evento

fundamental en la historia de las organizaciones.

Marin (1981), ve a las organizaciones de otra manera:

Las organizaciones han estado presentes en la historia como especie, que
fueron creadas con la finalidad de tener una mejor estructura social y que
con el paso del tiempo se volvieron necesarias en la civilizacién y para el
desarrollo y crecimiento de ésta. A pesar de que los intereses de las
organizaciones actuales han cambiado y que, obviamente, ya no son los
mismos que los de antes, la idea y el fundamento del concepto de
organizacion sigue siendo el mismo, “un grupo de personas unidas con un
fin en comuan” (p. 13).
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La especie humana ha llegado hasta nuestros dias gracias a su capacidad social,
agrupandose con sus semejantes formando: hordas, tribus, sociedades, etc.; que le
han hecho posible la satisfaccion de sus necesidades, sus multiples propdésitos y

convertirse en lo que hoy en dia son.

2.1.2 Organizaciones de hoy

Para Calonje (citado por Rafi Ascanio, 2014):

Partiendo del hecho de que una organizacion es un conjunto de individuos
que pertenecen a un grupo institucionalmente independiente, a una
empresa, a una asociacién, a una familia, a un grupo politico, las
organizaciones se clasifican.

En ese sentido se enumeran cuatro tipos de organizaciones a saber:

La Tradicional
La Moderna

La Postmoderna, transformadora del cambio

0N PE

La Organizacién del Conocimiento

2.1.2.1 Organizaciones Tradicionales

Segun Calonje (citado por Rafi Ascanio, 2014), la organizacion tradicional:

Es una administracion publica 0 una empresa en sus primeros pasos, en
las cuales los individuos conciben la realidad desde la relacion que se da
entre los productos que elabora y la forma de organizarse para
producirlos. Esta relacion se traduce en una lucha entre los factores
econdémico —administrativos, la direccion y la fuerza de produccion.

Calonje (ob. cit.) enumera algunas caracteristicas de las organizaciones
tradicionales, tales como:
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La fuerza de trabajo se desliga del proyecto, mientras que la direccion se
preocupa de la economia y el crecimiento.

Para el lider la organizacion es un conjunto de individuos en oposicion, de los
que deben surgir los productos, servicios materiales de los que depende su
economia.

El lider mantiene poder de decision centralizado y lo ejerce desde lo que le
dictan las finanzas, la economia y la administracion.

No permite cambio en los presupuestos y espera que la gente trabaje con
dedicacion movida por un movimiento de adhesion.

No se considera la opinion de la gente, se generan frustraciones.

Se espera que los individuos sigan modelos de comportamiento basados en
seguridad econdmica, para lo cual se pide lealtad al lider.

Las opiniones no son bien recibidas.

Este tipo de organizacion tradicional alcanzé su nivel de decadencia en los

afos sesenta, aunque siguen existiendo organizaciones que funcionan asi.

2.1.2.2 Organizaciones Modernas

Calonje (citado por Rafi Ascanio, 2014) define este tipo de organizaciones como:

Aquellas empresas que utilizan las nuevas tecnologias, en las cuales los

individuos conocen, actlan y se orientan hacia los resultados objetivos por
los que se miden. Donde la base de la etapa moderna es la técnica. Son
ejemplo de organizacion moderna los ambientes caracteristicos del saber
cientifico, porque obedece a pautas de trabajo estadistico de fines, medios

y probabilidades. Donde prevalece lo cuantitativo y lo razonable por el otro

lado.

Algunas caracteristicas de este tipo de organizaciones son las siguientes (ob. cit.):

Adaptacion al entorno: el reto es la complejidad para dominar y sacar

provecho de las nuevas tecnologias de la informacién.
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Descentralizacion en la toma de decisiones: puede llegar a suponer un

obstaculo: una infraestructura documental y burocratica puede convertir a la

organizacion en un comportamiento disfuncional.

2.1.2.3 Organizaciones Postmodernas

Para Calonje (citado por Rafi Ascanio, 2014), las organizaciones postmodernas

tienen como bandera la palabra: cambio. Las define como:

Aquellas empresas comprometidas con la mejora continua, porgue su
objetivo es el cambio constante, de acuerdo a lo que va presentando el
entorno. De alli que las decisiones vienen dadas por el mercado y los
accionistas, con el fin de cumplir con las exigencias econémicas que se le
imponen.

Algunas caracteristicas de estas organizaciones se enumeran a continuacién (ob.

cit.):

Al igual que las organizaciones modernas, la gestion de este tipo de empresas
se da por procesos, pero a éstos se les afiade un ciclo de mejora y de
cambio, para pasar de un estado bueno a uno 6ptimo.

Antes se hablaba de una estructura piramidal, ahora se atiende directamente
a los proveedores, clientes y socios.

En la moderna las actividades se manejaban por procedimientos
sistematizados, y ahora se gestiona por procesos y toma de decisiones, en
funcién de los indicadores que se determinan.

Antes los empleados obedecian a directivos y a administradores, ahora se
trabaja en equipo con colaboradores y lideres que impulsan y regulan la
mejora.

Capacidad para vivir en un entorno competitivo, lo cual motoriza su

permanente transformacion.
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6. La organizacion transformadora tiene como mision satisfacer y anticiparse a
las expectativas cambiantes de los accionistas, proveedores y clientes, y del

propio entorno social.

2.1.2.4 Organizaciones del Conocimiento

Por dltimo, Calonje (citado por Rafi Ascanio, 2014) acentla que las organizaciones
del conocimiento empiezan a valorar un nuevo capital que anteriormente no era

tomado en cuenta: el conocimiento.

En la organizacion del conocimiento, el motivo se centra en el proceso
dindmico del saber que tiende a la perfeccion y que produce un nuevo tipo
de capital, es decir el conocimiento, que es el fin dltimo. De hecho, el
conocimiento es producto del compartir de la gente en las organizaciones
de hoy. De alli la importancia de la relacién entre el individuo y la
organizacion.

Las organizaciones del conocimiento poseen ciertas caracteristicas definidas por
Calonje (ob. cit.), enumeradas a continuacion:

= El conocimiento es el resultado del saber de la gente, y eso es lo que se debe
producir.

»= EIl conocimiento es ahora frente al dinero, el trabajo o los bienes, el elemento
estrella de la organizacion.

= EIl conocimiento como capital intelectual es un intangible de gran valor para el
crecimiento sostenible de las organizaciones, por encima del -capital
financiero, estructura y equipos.

= EIl conocimiento es tacito, el de todas las personas como miembros de las
organizaciones, su experiencia, experticia, forma de hacer las cosas.

= EIl conocimiento explicito; almacenado en las patentes, documentos, informes,
marcas, escritos, ideas, y claro el sujeto que los produce.

= Por ultimo, la comunicacion como herramienta fundamental para el logro de

los objetivos de la organizacion.

31



2.1.3 Organizaciones venezolanas

Muchos estudios se han llevado a cabo es distintas empresas y universidades
sobres las organizaciones de América Latina y el Caribe, buscando aportar datos

satisfactorios para entender el comportamiento de estos grupos o colectivos.

Dentro de estos estudios se han analizado problemas como: limitaciones de
recursos, inexistencia de relaciones sociales, lucha de poder, el posicionamiento del
hombre, su funcionamiento en contextos politicos, econdmicos y sociales de

cualquier ambito, entre otras.

En ese sentido, si bien existen visiones globales sobre como son las
organizaciones latinoamericanas, para el siguiente proyecto es de suma importancia

conocer las empresas que brindan sus servicios en la sociedad venezolana.

Para comprenderlas de mejor forma, en Venezuela se encuentran tres tipos de
organizaciones: Publicas, Privadas y Sociales; las cuales explicaremos con mas

detalle.

2.1.3.1 Organizaciones publicas

Las organizaciones publicas son todas aquellas organizaciones que pertenecen al
Estado, sea este Nacional, Municipal o de cualquier otro dmbito administrativo-
gubernamental, ya sea de una manera total o parcial (Uzcategui, 2009).

Para ampliar la vision de empresas publicas, Uzcategui (ob. cit.) describe las
siguientes caracteristicas:
= Su capital pertenece al Estado
» Buscan satisfacer una necesidad de caracter social
= Pueden tener o no beneficios econdmicos

» Representa al sector publico de la economia
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= Es un medio usado por el Estado para intervenir en la economia

= Su poder econémico es grande, no solo en lo monetario, sino que promueve
mayor participacion del estado en la generacion del producto interno bruto (PIB).

= Genera mayor numero de puestos de trabajos directos

» Establece alianzas con sectores productivos privados importantes
(http://goo.gllyVieKv)

Dentro de la creacién y funcionamiento de la empresa publica se dan una serie de

pasos importantes que plantea Uzcéategui (ob. cit.):

1. Conformacién: integrada por organismos del Estado que hacen parte del
quehacer politico, esto quiere decir que la podrian integrar desde la
presidencia de la republica hasta entes parroquiales.

2. Régimen legal: sus actos estdn monitoreados y regidos de acuerdo con
las leyes de funciones publicas. Actualmente, todos se encaminan y se
proyectan a la creacion de un modelo socialista que responda a los intereses
de los mas necesitados, partiendo de los principios democraticos de
participacion y protagonismo.

3. Medicion de resultados: no se miden a partir de la plusvalia o utilidad, sino a
partir del efecto operativo e influencia que ha tenido dentro de las
comunidades. La contraloria social, ente propio de este nuevo modelo, se
encarga de disponer del grado de calidad de los programas y proyectos de la
empresa publica.

4. Relacion entre inversion y resultados: no hay relacion entre inversion y
utilidades, lo importante es saber el grado de bienestar y satisfaccion del
pueblo. Las empresas de produccion social son muestra fiel de esto, pues a
partir del excedente de la inversion, se destina un fondo destinado a satisfacer
las necesidades de la poblacion en general.

5. Mercado y precio: no hay mercado con precios, cuyo precio se regule. Aqui lo
importante es el buen servicio al pueblo y, en caso de ser cobrado algin

servicio, dejarlo al menor costo.
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6. Control: las empresas estan sometidas al control social, organizado entre los
mismos ciudadanos y sectores vinculados a la procuraduria y defensoria del
pueblo.

7. Régimen laboral publico: esta regido por laley de funcionarios publicos, el
puesto de trabajo se da por nombramiento y la relacién laboral se da por
adhesion.

8. Duracion: No puede suspender sus actividades por ningun funcionario a su

cargo, solo la ley esté autorizada para tales fines (http:/goo.gl/lyVi6Kv).

A su vez, este tipo de organizaciones presenta grandes contrastes con respecto a
las empresas del sector privado, las cuales desde el momento de su creacion se
plantean objetivos y visiones totalmente apartadas de las empresas del sector

publico.

2.1.3.2 Organizaciones privadas

Las empresas privadas son organizaciones de inversionistas, quienes en conjunto
ponen un capital o acciones para obtener ganancias e invertirlo de manera continua.
La empresa privada busca desarrollar politicas y lineas de accion dentro de lugares
que le son productivos (Uzcategui, 2009).

Para Uzcategui (ob. cit.) las organizaciones privadas son:

Los bastiones de los sistemas econdmicos neoliberales, las empresas
privadas buscan por sobre todas las cosas el lucro, la ganancias;
los tratados de libre comercio (TLC) se valen de la empresa privada para
avasallar a los pequefios y medianos empresarios, es decir, los grandes
capitales son los que se imponen, asi mismo los inversionistas tienen la
potestad de demandar al Estado en caso de que éste promulgue alguna
ley o decreto que vaya en contra de las inversiones que realizo
(http://goo.gl/yVi6Kv).

El autor (ob. cit.) menciona algunas caracteristicas sobre este tipo de

organizaciones:
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= El capital es propiedad de inversionistas

» Buscan un beneficio econdmico a través de la satisfaccion de alguna necesidad.

= Su actividad esté dentro del sector privado el cual se diferencia del sector publico.
= Asume los riesgos que puedan ocurrir dentro de alguna actividad econdmica.

»= Pertenecen a individuos particulares

» Pueden vender acciones en bolsa

= Maximiza los beneficios que obtiene de la venta (http://goo.gl/yVi6Kv)

2.1.3.3 Organizaciones Sociales

Las organizaciones sociales han sido objeto de investigacion y constante revision,
en la medida en que se convierten en formas reales de estructuracion social. Para
algunos autores las organizaciones son una especie de sistemas sociales orientados
a conseguir un fin o unos fines (Ruiz, 2004), los cuales se consolidan a partir de
grupos de individuos cuyos intereses 0 motivaciones se convierten en factores de

convergencia desde donde definen y desarrollan estrategias de cooperacion.

Delgado (2007), define las organizaciones sociales como:

La concrecién de un conjunto de acciones colectivas que son emprendidas
por grupos de individuos que tienen entre si intereses comunes con el
objetivo de satisfacerlos. La accion colectiva se encuentra en la esencia,
en el origen o en el sustrato de lo social, en la medida en que su resultado
proviene de la coordinacion de la accion de un individuo con otros para el
logro de fines vitales mas inmediatos (p. 122).

Dentro del conjunto de elementos que se han puesto de manifiesto, encontramos
las Organizaciones No Gubernamentales (ONG). Williams afirma que las ONG son
“organizaciones privadas que persiguen actividades para aliviar el sufrimiento,
promover los intereses de los pobres, proteger el medio ambiente, brindar servicios
sociales basicos o realizar actividades de desarrollo de la comunidad” (citado por
Ortega, 1994, p.41).
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Estas se caracterizan por su sentido social, independencia del &ambito
gubernamental, ausencia de finalidad lucrativa y promocién de sus objetivos a través
de diferentes estrategias como proyectos de desarrollo, asistencia humanitaria,

sensibilizacion, educacion y presion politica (Delgado, 2007).

Un aspecto importante para estas organizaciones, es que si bien poseen
estructuras distintas, politicas y objetivos diferentes, al igual que cualquier empresa o
institucion, debe existir un elemento que defina los procesos Y fije parametros para la
consolidacion de las metas planteadas. Hoy en dia, cualquier compafiia que no tome

en cuenta las comunicaciones, no sobrevivira con el paso de los afos.

2.2 Comunicacioén

La comunicacién es un proceso que esta presente en el dia a dia de todos los
seres humanos. El hombre es un ser social por naturaleza, no puede subsistir sin
comunicaciéon. Una primera definicibn de comunicacion la encontramos en la
Retdrica de Aristoteles quien la considera como “La busqueda de todos los medios
de persuasion que tenemos a nuestro alcance" (http://goo.gl/6ufpBC), en donde deja
muy en claro que el objetivo de la comunicacién es la persuasion, es decir, todo

aguello que hace el emisor de llevar a los demas su punto de vista.

Este tipo de enfoque sigui6 siendo popular hasta la segunda mitad del siglo XVIII,
aunque el énfasis ya no se pusiera sobre los métodos de persuasion, sino en crear
buenas imagenes del orador (Beltrdn, 1981). Se comprueba que la nocion de
influencia sigue vigente todavia en la definicion de comunicacion de Osgood (1961):
“En el sentido mas general, tenemos comunicaciéon cuando un sistema, una fuente,
influencie a otra, al destinatario, por manipulacion de sefales alternativas que

pueden ser transferidas por el canal que los conecta” (http://goo.gl/z5f6Pg).
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En el siglo XIX la moderna sociedad industrial que va surgiendo presta poca
atencion a la comunicacién pues pone mas énfasis en ese nuevo elemento dinamico
y transformador que es la industria. Pero, poco a poco, se va haciendo mas evidente
que el trabajo es, sobre todo, una actividad comunicativa. Es a comienzos del siglo
XX, en el periodo entre la Primera y Segunda Guerra Mundial, cuando se utilizan los

medios de comunicacién de masas como instrumentos de manipulacién masiva.

En este clima intelectual, politico y social, se piensa en los medios de
comunicacion como un “nuevo tipo de fuerza unitaria en una sociedad amorfa y con
escasez de relaciones interpersonales” (Katz y Lazarsfeld, 1979, p. 37). Bajo estos
presupuestos se formularon muchos modelos de comunicacion en el intento de

comprenderla, racionalizarla y explicarla.

Por otra parte, puede observarse que histéricamente, a nivel semantico, los
términos “comunicacion” y “comunicar’ sufren sensibles modificaciones pasando
progresivamente de significar “compartir’ a centrarse en el significado de “transmitir”
(Wolf, 1997).

El origen de los modelos Cibernéticos y de la Teoria de la Informacion puede
situarse en 1927, cuando Lasswell publicé Propaganda Technique in the World War,
en el que hacia un andlisis de la propaganda norteamericana, francesa, inglesa y
alemana. En 1948, influenciado por la teoria de la psicologia clasica del estimulo-
respuesta formula su modelo descriptivo, como lo conocemos hoy, afiadiendo al
esquema de comunicacion propuesto por Aristoteles de: “quién, qué, a quién”, el
“‘como” y el “para qué” y propone, para describir un acto de comunicacién, dar

respuesta a las preguntas siguientes:

* Emisor * Mensaje * Receptor « Medio  Efecto

Figura N°1. Modelo de Laswell. 1948. Fuente: McQuail y Windhal, (1997, p. 42).
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Shannon y Weaver (1949) conciben la comunicacion como un proceso lineal. "El
problema de la comunicacion, consiste en reproducir en un punto, sea exacta o
aproximadamente, un mensaje seleccionado en otro punto. Frecuentemente el
mensaje tiene significado; éste se refiere o esta relacionado con algun sistema, con
ciertas entidades fisicas o conceptuales”, aportando mas tarde la Teoria Matematica
de la Comunicacion, cuya presentacion hicieron con el siguiente enunciado: “La
palabra comunicacion se usara aqui en un sentido muy amplio para incluir todos los
procedimientos por los cuales una mente puede afectar a otra” (Shannon y Weaver,
1971, http://goo.gl/ENVUTN).

Fuente de . .
. .
.

Figura N°2. Modelo de Shannon y Weaver. 1949. Fuente: McQuail y Windhal, (1997, p. 42).

Bateson y Ruesch (1965) afirman en su Modelo Funcional que el concepto de
comunicaciéon incluye todos aquellos procesos por los cuales las personas se
influyen mutuamente. También explican cémo las anormalidades de conducta
pueden considerarse disturbios en la comunicacion. Bateson y Ruesch (1965) amplia
el concepto manifestando que la comunicacion es un principio organizador de la
naturaleza que conecta a las criaturas vivientes entre si (...)” (p. 18). La
comunicaciéon tiene como mediadores tres propiedades de la materia viva: “Input”
(Percepcion), Funciones Centrales (Memoria y Toma de decisiones) y por ultimo un

“Output” (Expresién y accion).

Para Watzlawick, la comunicacion se puede definir como un “conjunto de
elementos en interaccion en donde toda modificacion de uno de ellos afecta las

relaciones entre los otros elementos” (citado por Marc y Picard, 1992, p. 39). La
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comunicacion asi concebida, es un proceso permanente y de caracter holistico, un
todo integrado, incomprensible sin el contexto en el que tiene lugar (Marc y Picard,
1992).

Segun DeFleure (1993), “la comunicacion ocurre cuando un organismo (la fuente)
codifica una informacion en sefiales y pasa a otro organismo (el receptor), que
decodifica las sehales y es capaz de responder adecuadamente” (p. 10). Esta
definicion es aplicable a cualquier tipo de relacion, incluso las existentes en el mundo
animal, la particularidad del ser humano es su capacidad de abstraccion y su mayor

variedad de senales.

Instrumento
de difusion

Extendido

- Receptor Destino
Canasl

Marca come
ProducioCanal

Receptor Destino

Instrumento
de feedback

Figura N°3. Modelo de DeFleure. 1970. Fuente: McQuail y Windhal (1997, p. 46).

Por su parte Hervas (1998) define la comunicacion como:

El proceso a través del cual una persona o personas y transmiten a otra u
otras, y por cualquier procedimiento, mensajes de contenido diverso,
utilizando intencionadamente signos dotados de sentido para ambas
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partes, y por el que se establece una relacion que produce unos efectos
(p-12).

Se puede considerar la comunicacion, segun Hernandez y Garay (2005), como:
“un proceso de interaccion social de caracter verbal o no verbal, con intencionalidad
de transmisién y que puede influir, con y sin intencion, en el comportamiento de las

personas que estan en la cobertura de dicha emision” (http://goo.gl/vojYaJd).

Por otra parte, y dentro del contexto clinico, los fendmenos interactivos vy
comunicativos han sido estudiados por Haley, Weakland y Bateson que junto a
Watzlawick, Beavin y Jackson (1971), estudiaron de forma sistematica la
comunicaciéon humana y a partir de algunos principios elementales de la cibernética y
la Teoria General de Sistemas, llegaron a establecer los siguientes axiomas basicos
de la comunicacion Watzlawick et al. (1997):

= Es imposible no comunicar, por lo que en un sistema dado, todo
comportamiento de un miembro tiene un valor de mensaje para los demas.

» En toda comunicacién cabe distinguir entre aspectos de contenido o
semanticos y aspectos relacionales entre emisores y receptores.

» La naturaleza de una interaccion esta siempre condicionada por la puntuacién
de las secuencias de comunicacion entre los participantes.

» La comunicacién humana implica dos modalidades, la digital - lo que se dice -
y la analdgica - como se dice -. El lenguaje digital cuenta con una sintaxis
l6gica sumamente compleja y poderosa pero carece de una semantica
adecuada en el campo de la relacién, mientras que el lenguaje anal6gico
posee la semantica pero no una sintaxis adecuada para la definicion
inequivoca de la naturaleza de las relaciones.

» Los intercambios comunicacionales son simétricos o complementarios, segun
que estén basados en la igualdad o en la diferencia de los agentes que
participan en ella (p. 56).

El planteamiento de estos axiomas rompe con la visién unidireccional o lineal de

la comunicacion. De alguna manera, los axiomas marcan el inicio para comprender
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gue la comunicacion es algo mas complejo que acciones y reacciones; y debe

pensarse desde un enfoque de intercambio.

Asi entonces, “la comunicacion en tanto que sistema no debe pues concebirse
segun el modelo elemental de la accion y la reaccion, por muy complejo que sea su
enunciado. Hay que comprenderla a nivel de un intercambio” (Birdwhistell, 1959,
http://goo.gl/ivojYad). Por ello, es importante conocer los tipos de comunicacion

existentes.

2.2.1 Tipos de comunicacion

“La comunicacién es la accion de intercambiar informacion, ya sea entre dos o
mas personas, teniendo como fin la transmisién y la recepcion de informaciones.
Existen diversos tipos de comunicacion segun diferentes criterios” (Corbin, s.f,
https://goo.gl/iNCcAV):

= Comunicacion verbal: se caracteriza por el uso de las palabras en la
interaccidn entre el emisor y el receptor. Existen dos tipos, las palabras o el
lenguaje pueden ser expresados de manera hablada o escrita:

o Comunicacién oral: se realiza a través de signos orales o palabras
habladas. Los gritos, el llanto o la risa también son comunicacion oral.

o Comunicacion escrita: se realiza a través de codigos escritos. Los
jeroglificos, alfabetos o logotipos también pertenecen a este tipo de
comunicacion.

= Comunicacién no verbal: este tipo de lenguaje se lleva a cabo sin el uso de
palabrasy en muchos casos de forma inconsciente. Los movimientos
corporales, las posturas, la mirada, la forma de sentarse o de andar son
algunos ejemplos.

= Comunicacion Unidireccional: en este proceso una persona expone una ideay

otras personas la reciben pero no hay retroalimentacién directa.
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= Comunicacion Bidireccional: en ella se ve mas puramente el proceso de la
comunicacioén, el emisor envia un mensaje por medio de un canal al receptor,
quien lo recibe y envia la retroalimentacion.

= Comunicacién Multidireccional: este tipo de comunicacibn va en todas
direcciones, participan mas de tres personas, siendo emisores y receptores a
la vez (https://goo.gl/[INCCAV).

2.2.2 Componentes de la comunicacion

1. Emisory receptor

Se puede contemplar que, en el proceso comunicativo, las funciones de emitir y
recibir un mensaje, son funciones intercambiables entre las personas participantes
en el mismo. Emisor y receptor comparten un mismo codigo, en base al cual, pueden
establecer una comunicacion relativa a un referente real o abstracto que puede estar
presente o ausente. Esta intercambiabilidad es marcada por el propio proceso

bidireccional de la comunicacion.

Segun el modelo de Shannon y Weaver (1949), el emisor es una fuente que posee
mas o menos complejidad, mientras que el receptor se trata de un érgano de llegada.
De acuerdo con Berlo (1987), la fuente es "alguna persona o personas con un
objetivo y una raz6n para ponerse en comunicaciéon” (p. 18). Segun Hervas (1998), el
emisor es "el que emite el mensaje”, mientras que el receptor es el destinatario del

mensaje” (p. 12).

2. Mensaje

Se considera el mensaje como “la expresion escrita, verbal o no-verbal de una
idea, un sentimiento o una emocion relativa a un referente real o abstracto (presente
0 ausente), utilizando, para ello, un codigo comun para las personas que participan

en el acto comunicativo” (Hernandez y Garay, 2005, http://goo.gl/P2vAUw).
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Para Berlo (1987) el mensaje es la expresion de las ideas (contenido), de una
forma determinada (tratamiento) y mediante el empleo de un codigo. Este codigo
realiza la funcién de transferir el contenido de la informacién de un sistema emisor a
un sistema receptor, gracias a una transformacion determinada, mediante un

mensaje.

Existen varios tipos de mensajes, los cuales varian segun su intencion y

contenido:

» Mensajes clave: “son frases cortas que se repiten y reiteran, por tanto son
permanentes aunque deben ser monitoreados y ajustados con base en
criterios claros” (Corbin, s.f, https://goo.gl/ijNCcAV).

= Mensajes implicitos: “es un mensaje que ya sea a proposito o por casualidad o
por estar mal expresado, esconde otro significado, es un mensaje indirecto, a
veces confuso, que necesita un andlisis de mayor profundidad para
entenderlo” (Cordoba, 2011, https://goo.gl/UwsdzZ).

= Mensajes explicitos: “es cuando el mensaje esta claro y totalmente explicado,
que no esconde nada entre lineas, es un mensaje directo que no necesita

demasiada explicacién” (ob.cit).

Segun Hervas (1998), el mensaje es "la secuencia (oral o escrita, verbal o no
verbal) de elementos tomados de un repertorio de signos por el emisor para
transmitirlos al receptor” (p.13). Asimismo, para esta autora el mensaje es el "algo
que comunicar, el contenido, compuesto o cifrado por el emisor ajustandose al

codigo y a un canal” (1998, http://goo.gl/P2vAUwW).
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3. Canal

Segun Serrano (1992), el canal es el medio fisico gracias a cuya estructuracion,
se transmite el mensaje, a diferencia del contexto que alude a la situacion en que el

mensaje es producido por el emisor e interpretado por el receptor.

Berlo (1987) define el canal como, formas de codificar y decodificar mensajes,
vehiculos de mensajes, y medio de transporte. Por su parte Shannon (1949) lo

considera como "una via de circulaciéon".

Hervas (1998), define el canal como "el conducto a través del cual el mensaje
circula, llega desde el emisor al receptor” (p.13).

Por canal de comunicacion podemos considerar el medio a través del cual se
propaga la comunicacion, también se podria considerar canal a las personas que
transmiten una comunicacién ajena, sin ningun tipo de interferencia o ruido.

(Hernandez y Garay, 2005).

4. Ruido

En comunicacién, se denomina ruido a toda sefial no deseada que puede interferir

con la transmision del mensaje.

El ruido para Parlebas (1977). “Es un elemento perturbador que parasita el

proceso de comunicacion, en cualquier contexto donde lleve a cabo” (p.152).

“El ruido es cualquier interferencia que se produzca en la comunicacion que
impida que esta se logre. Consiste en toda perturbacion en el proceso comunicativo,

distorsionando u ocultando el mensaje” (Baez, 2006, http://goo.gl/DTFgd>5).

Algunos autores agrupan estos ruidos en tres grupos:
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= Ruidos de Semantica: los que se originan en el lenguaje; puede tratarse del
uso intencionalmente errado o falso de palabras y frases, por parte del emisor,
pero también, y con frecuencia, se deben a que los participantes en el proceso
de comunicacion no hablan todos los mismos lenguajes.

= Ruidos de Influencia: se originan en las actitudes corrientes y las ideas e
informaciones previas que tenga cada una de las partes participantes en el
proceso de comunicacion: el nacionalismo, por ejemplo, puede llevar a
rechazar de antemano un logro cientifico porque fue conseguido en un pais
considerado enemigo.

= Ruidos Técnicos: se deben a defectos en los medios usados para transmision
de la informacién o en el sentido de quien los recibe; son los més faciles de
evitar (http://goo.gl/DTFgdb).

En teoria de la comunicacion, Dominguez (2010) sefala que ademas de las

perturbaciones sonoras, se consideran ruidos:

= Usos incorrectos del cédigo (en lengua: solecismos, anfibologia, errores de
expresion que impidan la comunicacién).

= llegibilidad o deficiencias de impresion en un texto.

= Manchas o desvanecimientos de tinta en un escrito.

= Lavoz apenas perceptible al hablar

= Todo tipo de interferencia radial, televisiva o telefonica

= Deficiencias auditivas del receptor

= Ladistraccion y la falta de atencidn de quien recibe el mensaje

= Exceso de informacion

= No dar la informacién clave

= No tener en cuenta los valores, actitudes y preconceptos de los interlocutores.

= En general, toda deficiencia que impida o afecte la comunicacion
(http://goo.gl/DTFgdb).
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Los ruidos en la comunicacion inciden en la recepcion de la informacion y pueden
obstaculizar la trasmision del mensaje del emisor al receptor, por lo que hay que
evitarlos, porque constituyen factores negativos que interfieren en la interlocucion de
un mensaje propiciando que este termine siendo distorsionado y muy pocas veces
bien comunicado. Cuando el ruido es inevitable, y el contexto no es el adecuado, se

requiere aumentar la claridad y fuerza del mensaje.

5. Contexto

Segun Serrano (1992), el contexto esta formado por un grupo de factores de
caracter psicoldgico, sociologico y fisico, que conforman el entorno en que se
desarrolla el acto comunicativo. Dentro de él se distinguen el contacto, el referente y

el entorno ecolégico, bioldgico, socioldgico y psicologico de la relacion.

Se puede considerar por contexto de comunicacion las interrelaciones que se
producen entre todos los factores y elementos presentes y que afectan a la
comunicacibn o son afectados por ella (Hernandez y Garay, 2005,
http://goo.gl/P2vAUw).

Para Hervas (1998), el contexto es "el conjunto de datos y circunstancias que

condicionan o rodean al mensaje, emisor, el receptor, el feedback (...)” (p.20).

Los componentes del contexto son los mensajes que hayan tenido lugar antes del
actual y los siguientes (que en conjunto se denomina contexto linguistico); el tiempo,
el espacio y las circunstancias socioculturales en las cuales tiene lugar la
comunicacién, es decir, la educacion y la cultura de los interlocutores, asi como
cualquier acontecimiento ajeno al proceso comunicativo que pueda afectarlo de una
u otra forma y que determine la adecuada interpretacion del mensaje (s.f,

http://goo.gl/kapjBo).
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En otras palabras, no es posible aislar un mensaje de su contexto, ya que éste lo

afecta antes de su creacion, durante su emision y a la hora de ser interpretado.

6. Elfeedback

Se considera el feedback o retroalimentacion “como la informacion consecuente a
la comunicacion y que permite que el emisor original cambie, modifique o altere las
subsiguientes comunicaciones y/o comportamientos en funcién de las influencias ya
producidas o que se tiene intencion de producir en el entorno comunicativo”
(Hernandez y Garay, 2005, http://goo.gl/P2vAUw).

El feedback es segun McQuail (1997), “cualquier proceso mediante el cual el
comunicador obtiene informacion acerca de si, y como, el pretendido destinatario ha
recibido de hecho el mensaje” (http://goo.gl/P2vAUw). Esta informacién puede
favorecer la variacion de la conducta de comunicacion ulterior. Para Serrano (1992),
el feedback “representa una informacioén procedente del receptor como respuesta al
mensaje recibido y que tiene una influencia sobre el comportamiento subsiguiente del

emisor original" (p. 44).

La comunicacion en definitiva, es esa interaccién entre dos 0 mas sujetos, en
donde acttan todos los elementos antes mencionados. Este proceso esta presente
en todas las etapas de la vida del hombre, desde que amanece hasta que anochece.

Sin dicho intercambio de signos y simbolos, el hombre no podria existir.

Asi como la comunicacion esta presente a lo largo de la vida del ser humano,
dentro de las empresas la comunicacién es vital para el alcance de objetivos y el
desarrollo de quiénes albergan alli mas de cuarenta horas a la semana. Para
Fernandez (1995), “la comunicacién organizacional es la esencia, el corazén mismo,

el alma y la fuerza dominante dentro de cualquier organizacién” (p.48).
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2.2.3 Comunicacion Organizacional

Las comunicaciones han sido un tema favorito en las ultimas décadas. “La familia,
las organizaciones, los partidos politicos, las directivas de los clubes deportivos, la
burocracia estatal, etc., descubren la importancia de contar con comunicaciones
expeditas, claras y eficientes que contribuyan al mejor desarrollo de las actividades
propias de cada una de las agrupaciones sefialadas” (Rodriguez y Opazo, 2008, p.
19).

La comunicacién es evidentemente un elemento central en la vida de los
individuos y en su entorno. En un mundo globalizado como el de hoy, resulta
fundamental contar con diversos medios para mantener a un ser humano informado
de todo lo que ocurre en su organizacion, ciudad, pais o en cualquier lugar del

planeta (Rodriguez y Opazo, 2008, p. 19).

La comunicacién organizacional segun Goldhaber (1984) es “el flujo de mensajes

dentro de una red de relaciones interdependientes” (p. 6).

De acuerdo a Marin (1997), el interés en estudiar esta disciplina surge en las
necesidades tedricas y practicas de las organizaciones, encausadas a mejorar las
habilidades de comunicacidbn que aquellos que intervienen en los procesos
econdémicos y en la evolucion que segun algunos estudios de la organizacion se

encuentran cada vez mas enfocadas en la cultura organizacional (pp. 90-92).

El mismo autor afirma que la comunicacion “es el medio que permite orientar las
conductas individuales y establecer relaciones interpersonales funcionales que
ayuden a trabajar juntos para alcanzar una meta” (p. 94). También dice que la

comunicacion ayuda a los miembros de la compaiiia, pues les permite:

Discutir sus experiencias criticas y desarrollar informacion relevante, la
cual desmitifica actividades; facilita los intentos de alcanzar tanto sus
metas individuales como las de la organizacion, al permitirles interpretar
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los cambios y, en udltimo lugar, animandoles a coordinar la satisfaccion de
sus necesidades personales con el cumplimiento de sus
responsabilidades especificas con la organizacion, siempre cambiantes (p.
95).

Finalmente, asegura que la comunicacion sirve como un mecanismo para que los
empleados se adapten a la empresa, ademas de que ayuda a ésta a integrarse a su
propio entorno concebido en nuestra sociedad global (ob. cit.).

Por otro lado, para Hodgetts la comunicaciéon organizacional “es el proceso
mediante el cual el individuo o una de las subpartes de la organizacién se pone en
contacto con otro individuo u otra subparte” (citado por Martinez y Nosnik, 1988, p.
22).

De acuerdo a Goldhaber (1984), la comunicacién organizacional reune los

siguientes puntos:

= Qcurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia al
medio ambiente.

* Implica mensajes, su flujo, su propdsito, su direccién y el medio empleado.

= Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones vy
habilidades (p.21).

Asi, propone una definicién incluyente: “es el flujo de mensajes dentro de una red

de relaciones interdependientes” (Goldhaber, 1984, p. 23).

Nosnik afirma que “la comunicacion organizacional es el conjunto total de
mensajes, que se intercambian entre los mensajes de una organizacion y, entre ésta
y su medio” (citado por Fuentes, 2003, p. 32). Dentro de este mismo texto, el autor

describe a la comunicacién organizacional como:

El proceso por medio del cual los miembros recolectan informacion
pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren dentro de
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ella (...) La comunicacién ayuda a los miembros a lograr metas
individuales y de la organizacion, al permitirles interpretar el cambio de la
organizacion y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades
personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en la
organizacion (p. 30-31).

De acuerdo a lo anterior, se comprendidé que la comunicacion organizacional no
es un proceso que solo se lleve a cabo en el interior de la empresa, sino también
fuera de ella, pues el buen funcionamiento de sus redes internas debe ser paralelo
con las que se tienen con los miembros externos de la misma, pues son las dos
partes de quienes depende el verdadero éxito organizacional. Lo que lleva a
diferencias entre los tipos de comunicacibn organizacional existentes:

Comunicaciones Internas y Externas.

2.2.3.1 Grupos de interés

“Los Grupos de Interés se definen como todos aquellos grupos que se ven
afectados directa o indirectamente por el desarrollo de la actividad empresarial, y por
lo tanto, también tienen la capacidad de afectar directa o indirectamente el desarrollo
de éstas” (Plan de Empleo del Ayuntamiento de Cadiz, 2016, https://goo.gl/wFB5Uf).

Existen varias definiciones relativas al concepto de "Grupos de Interés" o
"Stakeholders" (también llamados "partes interesadas"), pero todas tienen
en comun el tratarse de aquellas personas, grupos, colectivos u
organizaciones que se ven afectadas, de forma directa o indirecta, por las
actividades o decisiones de las organizaciones. Esta definicién recoge no
solo a personas y/o grupos internos a la organizacién, sino también
externos a ella y con diferentes grados de implicacién (ob. cit.).

2.2.3.2 Comunicacion interna

Si se habla de los procesos comunicacionales que se llevan a cabo dentro de la
organizacién, se habla de comunicacién interna. Es aquella que busca el logro de los
objetivos de la empresa, a través de mensajes y estrategias eficientes en el interior,

de relaciones satisfactorias entre sus miembros, un clima de trabajo agradable, entre
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otras. De esta forma, los colaboradores, a través de la comunicacion, se sientan
identificados y motivados para realizar cada una de sus labores, y de esta forma

obtener los resultados requeridos.

Hernandez (citado por Sandoval, 2014), expone que la comunicacion interna es:

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para
crear y mantener buenas relaciones con y entre sus miembros; utilizando
diferentes medios de comunicacibn que los mantenga informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales (p. 28).

Por su parte, De Marchis (2003) la define como “el conjunto de acciones que
engloban todos los procesos comunicativos que se establecen entre la empresa y
sus empleados, y el resto del publico interno de la institucion” (p- 50). Aclarando
que los dultimos se refieren tanto a los empleados como a los propietarios,

representantes de trabajadores y familiares de los mismos.

El autor (2003) menciona de manera puntual los objetivos, responsabilidades y

funciones de la comunicacion interna:

Responsabilidades:
= Establecer objetivos y estrategias comunicativas.
» Establecer prioridades comunicativas.

= Establecer un sistema de acceso a la informacion, determinando los flujos de

la comunicacion.

=  Establecer los elementos de la comunicacion, estableciendo como funcionara

el sistema.
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Objetivos:

Implicar a los miembros de la organizacion en la vision y mision de la

organizacion, inculcando su confianza y lealtad.

Proyectar una imagen positiva de la empresa.

Equilibrar la informacion ascendente, descendente, horizontal y transversal.
Implicar al personal en el proyecto de la empresa.

Consolidar un estilo de direccion.

Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno tanto interno como

externo, ayudada l6gicamente de la comunicacion externa de la organizacion.

Funciones:

Investigar: con la finalidad de elaborar una politica de escucha del clima social

de la empresa que ayude después a la toma de decisiones apropiadas.

Orientar: logrando una capacidad de escuchar y sensibilizar sobre los distintos
aspectos de la empresa. Aplicandolo en principio a los mandos altos y

gerenciales
Informar de manera pertinente y frecuente.

Animar y coordinar: es decir, después de conocer lo que sucede en la
empresa y con el fin de que la informacion fluya de mejor manera, debe
crearse una red de corresponsales que informen a los empleados. ¢Como?,
pues tomando los puntos de referencia en la empresa que pueden distribuir y
recoger la informacion de mejor manera que otros. Logrando con todo ello
coordinar los flujos de comunicacion e integrar a los empleados en esta red

gue ademas les brindara sentido de pertenencia a la misma.

Organizar campafias: como soluciones de los problemas internos a fin de
involucrar a los empleados. Estas tienen una visién de corto, mediano o largo
plazo, dependiendo de las acciones que quieran realizarse dentro de la

empresa.
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= Formar: capacitacion determinada de actividades especificas, incluyendo de
manera especial la capacitacion en comunicacion, que busca que los
empleados sepan como utilizar las herramientas que mejoren la comunicacion

dentro de la organizacion (pp. 51-52).

2.2.3.2.1 Redes de Informacién en las organizaciones

2.2.3.2.1.1 Redes Formales

Tanto en la comunicacion en su dmbito general como en el organizacional, se
transmiten mensajes que siguen determinados caminos para llegar a su receptor.
Estas direcciones que toman los mensajes, son llamadas: redes de comunicacion,

cuyo origen puede ser formal o informal.

Martinez y Nosnik coinciden con Goldhaber en que cuando los mensajes fluyen
siguiendo los caminos oficiales dictados por la jerarquia o sus funciones laborales
especificadas en el organigrama de la empresa, las redes de comunicacién son
formales. Y segun dice Fuentes (2003), su objetivo es coordinar de manera eficiente
todas las actividades distribuidas en la estructura de la organizacion.

En las redes formales, los mensajes circulan de manera descendente, ascendente
u horizontal. Goldhaber apunta que los mensajes que fluyen de manera descendente
0 ascendente cuando se emplea el principio escalar de autoridad o jerarquia, y a
través de la organizacién cuando se aplica el principio funcional de la clasificacion del
trabajo (1984). “Por consiguiente, la direccion del mensaje indica el tipo de red
seguido” (citado por Fuentes, 2003, p. 131).
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Comunicacion Descendente

Es aquella comunicacion en la que los mensajes fluyen de los superiores a sus

subordinados.

Asi lo afirman Daniels y Spiker (citados por Valdés 2003) cuando comentan sobre

este tipo de red formal:

La comunicacion descendente es la que se lleva a cabo cuando los
supervisores juegan el rol de emisores y los subordinados son los
receptores, asumiendo que los mensajes son concernientes a las
responsabilidades, funciones y a la produccién que se lleva a cabo dentro
de la organizacion (p. 12).

Al respecto Martinez y Nosnik (1988) mencionan que este tipo de comunicacion
no debe entenderse exclusivamente como aquella que surge en la gerencia y se
dirige a los empleados, sino también la que se origina en los altos mandos y fluye
hacia la gerencia, pues “sin ésta ultima, la primera no tendria ningan sentido” (pp. 27-
28).

De acuerdo con Smith et al. (citado por Goldhaber, 1984) la comunicacién

descendente responde a diversas interrogantes:

Los estudios de comunicacién descendente responden a la pregunta:
¢hasta qué punto los mensajes descendentes obtienen los tipos de
respuesta deseados por el directivo que envia el mensaje? Las
comunicaciones descendentes marcan el ritmo y establecen el medio
ambiente necesario para que las comunicaciones ascendentes sean
eficaces (p. 131).

Katz y Kahn (como se citdé en Goldhaber et al., 1984), identifican los mensajes

gue frecuentemente se transmiten en la comunicacion descendente:
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Instrucciones laborales, en la que se explica como deben realizarse tareas
especificas, obteniendo en el futuro un referente del desempefio del

empleado.

Exposicion razonada de los trabajos, donde se explica el propdsito de
actividades determinadas y como se relacionan con otras y con los objetivos

de la organizacion.

Procedimientos y practicas, que son los mensajes que buscan familiarizar a
los subordinados con las politicas, regulaciones, costumbres, beneficios, etc.,

de la organizacion.

Retroalimentacion, informacién dada a los empleados con el fin de comunicar
su desempefio laboral.

Adoctrinamiento de objetivos, mensajes disefiados para motivar a los
trabajadores dandoles a conocer la mision, vision y demas elementos de la

cultura organizacional (p. 133).

Comunicacidon Ascendente

Es la que se da de subordinados a superiores. Goldhaber (1984) la define como:

“aquellos mensajes que fluyen de empleados hasta los superiores, normalmente con

el

proposito de formular preguntas, proporcionar retroalimentacion y hacer

sugerencias” (p. 134).

En palabras de Katz y Kahn (como se citd en Martinez y Nosnik, 1988), comparan

este tipo de comunicacion con un termémetro:

La comunicacion ascendente puede constituirse en un termémetro de lo
gue sucede con la gente a nuestro mando y, por lo tanto, su utilidad esta
en que dependiendo del nivel de detalle que tengamos, podamos
diagnosticar y pronosticar sucesos para poderlos manejar de una manera
mas eficiente (pp. 41-42).
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Asi, ésta puede reducirse a lo que la persona dice de si misma, su desempefio y
sus problemas; acerca de otras personas sus problemas; acerca de los usos,
practicas y politicas organizacionales; y acerca de lo que es necesario hacer y como
puede ser hecho (Martinez y Nosnik, 1988).

Planty y Machaver (como se citd0 en Goldhaber, 1984), afirman que la

comunicacién ascendente debe valorarse porque:

» Indica la receptibilidad del medio ambiente para la comunicacién descendente.

» Facilita la aceptacion de las decisiones tomadas alentando a los empleados a

gue participen en el proceso de la toma de decisiones.

= Proporcionan la retroalimentacibn en la comprension, por parte de los

empleados, de la comunicacion descendente.

* Anima a la presentacién de ideas valiosas (p. 134).

Comunicacion Horizontal

Esta comunicacién es la que se da entre personas pertenecientes al mismo nivel
jerarquico. Asi la define Massie (como se citd en Goldhaber, 1984) “la comunicacion
horizontal consiste en el intercambio lateral de mensajes entre personas que se

encuentran en el mismo nivel de autoridad dentro de la organizacion” (p. 137).

Esta comunicacion es directa entre los empleados, y esta vinculada con la
formacion de grupos. Ya que ciertas actividades que tienen que hacerse en la
organizacién implican la participacion de varios trabajadores. Entonces, para lograr
las metas y objetivos propuestos, se requiere cierta convivencia por lo que debe
preverse una buena comunicacion, integracion y coordinacion entre ellos (Martinez y
Nosnik, 1988).
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Los grupos que se crean pueden ser formales, los que se dedican al trabajo,
resolucion de problemas o toma de decisiones. Estos se dividen en funcionales, es
decir, que sus funciones grupales estdn establecidas por su jerarquia y/o de
proyecto, los que se unen por un objetivo en particular y se disuelven al lograrlo. Y
también pueden ser informales, creados en base a la amistad o cierto interés en

comun (Martinez y Nosnik, 1988).

La comunicacion horizontal puede darse entre:

= Miembros del mismo grupo
= Miembros de distintos grupos
= Miembros de distintos departamentos

» Entre la linea y el staff. Entiéndase al segundo como grupos de asesores

especialistas externos a la organizacién: outsourcing y/o consultores (p. 34).

Para Martinez y Nosnik (1988), el propésito principal de este tipo de comunicacion:

Es proveer un canal de coordinacion y solucion de problemas (evitando
tener que llegar a consultar a un superior comun, con la lentitud que ello
acarrearia) ademas de que brinda la alternativa de relacionarse con
personas similares en la organizacion, lo que se hace muy importante para
la satisfaccion en el trabajo (p. 56).

Distintos autores citados por Goldhaber (1984), concluyeron que los objetivos de

esta comunicacion son la coordinacion de tareas, resolucion de problemas,

participacion de la informacion y la resolucion de conflictos.
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2.2.3.2.1.2 Redes Informales

Vimos ya los mensajes que circulan a través de las lineas funcionales de la
organizacion, a las que llamamos: redes formales, ahora es el turno a las que operan
de manera contraria, es decir, las que no fluyen siguiendo los canales formales de

comunicacion.

Segun afirman Martinez y Nosnik (1988), la comunicacion informal es:

» El intercambio de informacion que se establece entre las personas en una

organizacioén, independientemente de los puestos que ocupan en ella.
» La que no sigue canales ni procedimientos establecidos formalmente.

= La que toca elementos de trabajo, sin tener la legitimidad de las autoridades

correspondientes en esa area (p. 38).

Martinez y Nosnik (1988) comentan que las redes informales son aquellas

comunicaciones que no estan establecidas, pero que aun asi se llevan a cabo:

Bbasicamente se compone de las conversaciones que tienen los
empleados sobre algun tema, sea o no relacionado con el trabajo. Esta
red surge en la mayoria de los casos por la necesidad de socializar de las
personas, de establecer contactos dentro y fuera de nuestro equipo de
trabajo, asi como en otros departamentos. Ademas, también lo hacen
porque tienen algun interés personal o emocional en una situacién o
porque les llega informacion reciente que “deben diseminar (p. 39).

Las redes informales regularmente transmiten noticias y comentarios. Pero

también, en muchas ocasiones, arrastra el rumor.
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El Rumor

El rumor es conocido como la parte que dafia la red de comunicacion informal,
pues “en general es ambigua, carece de fundamentos y en su difusion las personas
que los transmiten filtran y seleccionan aquellos sucesos que mayor impacto les

causan, distorsionando el sentido del mensaje original” (Martinez y Nosnik, 1988, 43).

Entre sus causas encontramos: el interés que se tiene por una situacion, la
ambigiedad, lo confuso, la falta de informacion oficial alrededor de la situacion (ob.
cit).

Aun cuando puede ser peligrosa para la empresa, la comunicacion informal

cuenta también con caracteristicas que la benefician (ob. cit):

Brinda retroalimentacién sobre el desempefio

» Traduce Ordenes formales a un lenguaje mas accesible
» Hace saber extraoficialmente mensajes de relevancia

» Es mas rapida y flexible

= Pero, es incompleta, lo que puede acarrear malos entendidos (p. 48)

Por ello, la gerencia debe responder de manera rapida y efectiva, a través de las

siguientes acciones (ob. cit.):

= Si el propésito es evitarla, habra que difundir informacion oficial de manera

completa, clara y oportuna.

= Si se quiere aprovechar, debe preocuparse por estar al tanto de lo que ésta
difunde para saber qué es lo que tiene inquieto al personal, y para conocer los
‘vacios” de informacion existentes y que se quieren llenar con este tipo de

comunicacion (p. 49).
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La creacion de grupos informales dentro de la organizacion es algo que no puede
erradicarse, pues es la propia naturaleza humana la que incita a tener relacion con
otros empleados. Por ello, aunque no le guste a la gerencia, se debe tener cuidado
con lo que de esta red puede generar, pues de cierta forma, es el sentir de los
trabajadores. Ya que casi siempre, hablan mucho mas, de manera mas abierta y con

mayor confianza con sus compafieros que con sus jefes.

Esto también da la pauta a los jefes de que busquen agilizar y mejorar las
relaciones que tienen con los empleados. Lo que significa, mejorar las redes de
comunicaciéon formales. Recordando rapidamente que debe ponerse empefio en el
fomento del liderazgo en la organizacion, ya que si los trabajadores perciben a su
jefe como un lider, le tendran respeto, confianza, pero no miedo. Esto conllevara a
flujos mas eficientes y rapidos en la comunicacidén, mayor motivacion para el trabajo,

comparierismo, etc.

2.2.3.2.2 Medios de comunicacion interna

Zapata (2011), asesor de comunicacion de la Agencia de Comunicacion 360°,
explica que “la gestion de la comunicacion interna requiere dotarse de canales con
distintos fines. Entre los diferentes medios hay que elegir los mas adecuados al tipo
de negocio y tener en cuenta los aspectos que limitan su eficacia”
(https://goo.gl/B17SxY).

Segun el grupo editorial Buenos Negocios (2013), algunos de ellos son:

= Correo electronico: no todos los empleados cuentan con una computadora
como herramienta de trabajo, pero dependiendo del tipo de comunicacién el
correo electronico es una herramienta muy Util, ya que representa un medio

rapido de comunicacion con muchos interlocutores.
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» Reuniones: Permiten la interaccion personal dentro de los equipos de trabajo o
entre las distintas areas de la empresa. Pueden usarse para informar,

capacitar, coordinar nuevas tareas y tomar decisiones.

» Intranet: es una red de ordenadores privados que utiliza tecnologia de internet
para compartir dentro de una organizacion parte de sus sistemas de

informacion y sistemas operacionales.

= Cartelera: es un efectivo medio de comunicacion siempre que se ubique en un
lugar concurrido por los empleados, con facil acceso visual. Puede incluir
informaciones legales o sociales, resultados de la empresa, nuevas politicas o

intercambios entre el personal.

» Publicacién interna o newsletter: con el objetivo de informar a los empleados,
en forma de revista, periddico, o folleto interno -en papel o digital-, incluye
datos de la operatividad de la empresa como de los mismos empleados.
Abarca todas las areas y puede contener testimonios, articulos, fechas de

cumpleanios.

» Videoconferencia: es una herramienta muy utilizada gracias a su rapidez y
bajo costo. Permite conectar a dos 0 mas personas que estén distanciadas
geograficamente, evitando desplazamientos y ahorrando asi tiempo y dinero
(https://goo.gl/Sd1au3).

2.2.3.3 Comunicacion Externa

Si la comunicacion interna se compone de las redes y mensajes que fluyen dentro
de la organizacion y que por tanto buscan un cambio en su interior, entonces la
comunicacion externa es aquella en la que estos mismos elementos se dirigen hacia

afuera de la empresa.

Definiendo, Hernandez (2002) dice que este tipo de comunicacion “es el conjunto

de mensajes emitidos por cualquier organizaciéon hacia sus diferentes publicos
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externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos; a proyectar

una imagen favorable o a promover sus productos o servicios” (p. 21).

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, Castafieda (2003) afirma que “la
comunicaciéon de mercadotecnia va de la mano con la organizacion, pues ésta se
comunica mediante sus productos y/o servicios, para lograr crear, modificar o

mantener la imagen deseada” (p. 78).

Castafieda (2003) coinciden al clasificar los tipos de dicha comunicacion en:

relaciones publicas, publicidad y relaciones institucionales.

2.2.3.3.1 Relaciones Publicas

Schewe (como se citdé en Castafieda, 2003), distingue a las también conocidas
como RRPP, “como un medio de comunicacion de la mercadotecnia tan importante
como la publicidad” (p. 79). Y dice que su fin es crear una imagen favorable hacia la
empresa entre sus propios productos, empleados, accionistas y el publico en
general. Ademas comenta, su labor es permanecer en constante comunicacion con
el publico, “creando una actitud positiva del consumidor y una buena predisposicion

hacia la empresa” (p. 79).

En la misma linea, De Marchis (2002) afirma que las relaciones publicas son las
encargadas de “romper las barreras en el entorno de las empresas” (p.71), pues
refuerzan el prestigio de los servicios y productos, ademas de que se encargan de
lidiar con las relaciones de su espacio: clientes, sociedad en general, clientes
potenciales, etc. Son la herramienta mediante la cual se llega a la competencia para

que conozcan “nuestro lugar en el ambiente empresarial” (p. 71).

Por otro lado, el catedratico afirma que dentro de las RRPP también encontramos

las relaciones con los medios de comunicacién, cuyo objetivo es “que los medios se
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acostumbren a contar con la informacion que les damos y que la soliciten cuando la
necesiten, es decir, que nos vean como una fuente veraz y fiable; (...) asi podremos
transmitir los mensajes que queramos hacer llegar a nuestros publicos externos” (ob.
cit.).

De Marchis (ob. cit.), asegura que estas relaciones deben ser:

» Humanas: pues requieren un contacto directo, personalizado y periddico.
» Cordiales: consecuencia de la periodicidad y la interdependencia entre ambos.

» Profesionales: pues ellos saben lo que tienen que hacer y el departamento de

comunicacion también.

*» Permanentes: en otras palabras, constantes y no s6lo cuando nos interesa o

nos conviene (p. 72).

2.2.3.3.2 Publicidad

Segun Pride (como se cit6 en Garza, 1998), “‘es una forma pagada de
comunicacién impersonal sobre una organizacién, sus productos, o ambas cosas,
gue se transmite a una audiencia seleccionada como meta mediante un medio
masivo” (p. 33). El segundo autor, plantea que las personas y las organizaciones
usan la publicidad para la promocién de servicios, mercancias, ideas, temas y hasta
personas. Ademdas propone a la publicidad como un “método promocional
sumamente flexible” pues brinda a la compafiia la oportunidad de llegar a mayores

audiencias metas (1998, http://goo.gl/P2vAUw).

La desventaja de la publicidad es que su costo por persona a la que llega puede
ser bajo, contrario a lo que se invierte en ella. Asi, frecuentemente la publicidad “no
brinda una retroalimentacion rapida. Es dificil medir sus resultados. Ademas en
comparacion con las ventas personales, la publicidad no tiene un efecto persuasivo

tan grande sobre los consumidores” (Garza, 1998, p. 33).
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De su lado, Schultz (1983) plantea a la publicidad como “un mecanismo para
transmitir informacion. Se distingue como un subconjunto de la mercadotecnia que se
basa en la evolucion y coordinacién de la estrategia centrada en el producto y el
consumidor” (http://goo.gl/P2vAUw). Asi menciona sus objetivos: presentar un
producto a una porcion del mercado y animar a los compradores a aceptarlos, asi
como tratar de posicionar la marca, informando y persuadiendo al mercado meta con

sus beneficios.

2.2.3.3.3 Relaciones Institucionales

Schultz (como se citd en Castafieda, 2003), las concibe como una clase de
publicidad: del producto y/o la institucion. Dice que se dirige a promover la imagen de
la organizacién, asi como su reputacion o poder e influencia, a diferencia de la otra,
que se basa en el producto en si. Ademés de buscar el desarrollo o0 mejora de las
relaciones con los clientes, otras organizaciones, miembros actuales, empleados o
publico en general, que a su vez, componen la forma de actuar y ser de la

organizacion.

2.2.3.3.4 Medios de comunicacion externa

Tradicionalmente, la comunicacion externa se ha referido principalmente a las
notas de prensa o la publicidad, pero las nuevas tecnologias han abierto la puerta a
una variedad mucho mas amplia de herramientas o canales para hacer llegar el

mensaje clave a los grupos de interés.
Mesa (s.f), especialista y asesor comunicacional del Grupo P&A, menciona

algunos medios o0 canales de comunicacibn comunmente utilizados en la

comunicacién externa (https://goo.gl/LHRTRO):
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» Notas de prensa: reflejan las informaciones que la empresa envia
directamente a los medios de comunicacion y a través de los cuales da a
conocer hechos novedosos y de cierto interés periodistico sobre la compafia.

= P4gina Web Corporativa: se ha convertido en un imprescindible de toda
companiia, cualquiera que sea su tamafo. A través de esta plataforma, la
empresa puede informar al usuario sobre sus productos y servicios, propésito
empresarial, politica y valores, agenda de actividades, organigrama, entre
otros.

» Redes Sociales: contar con perfiles en las redes sociales permite llegar a un
publico muy amplio, tanto general como especializado. Estas herramientas,
ademas, siguen incorporando nuevas formas de comunicacién, como es el
caso de las aplicaciones para realizar retransmisiones en directo habilitadas
en las principales redes sociales, tales como: Facebook, Twitter, Instagram,
entre otras.

» Llamadas telefonicas: es uno de los canales mas complejos, pues se trata de
un contacto directo y, en la mayoria de ocasiones, puede perjudicar la imagen
de empresa. Por ello, es importante cuidar todos los detalles para evitar que

provogue el efecto contrario al deseado.

2.2.4 Cultura Organizacional

Robbins (como se citdé en Alvarado y Estrada, 2002) afirma que con el paso del

tiempo las organizaciones han cambiado, y con ellas la cultura que alli se encuentra:

Hace diez afios, las organizaciones eran consideradas simplemente como
un medio racional con el cual coordinar y controlar un grupo de personas.
Pero poco a poco los teéricos de la organizaciéon han comenzado en los
altimos afos, a reconocer y admitir la importante funcion que la cultura
desempefia en los miembros de una organizacion. Pues al igual que cada
individuo que pertenece a ella, la organizacion también tiene su propia
personalidad (pp. 23-24).
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La cultura en una empresa estd compuesta por simbolos, comportamientos y
asunciones que son ampliamente compartidos en el seno de una organizacion. Asi,
definen a la cultura corporativa como la forma de actuar en una organizacion, lo que

hace Unica a cada empresa.

Entonces, cuando se logra tener esa forma comun de pensar, se obtiene una
forma de accion comun en el lugar de trabajo. Asi lo afirma Shockley (citada por
Valdés, 2003), “la cultura en una organizacion se entiende como la manera en que se

realizan las cosas y la forma de comunicarse para la realizacion de las actividades”
(p. 29).

Daniels y Spiker, (como se cité en Valdés, 2003), complementan lo anterior
apuntando que la cultura existe en una empresa cuando los individuos de un grupo
social tienen una referencia comun de interpretacion y accion, referencia que incluye
los valores, creencias y experiencias, que se traducen en costumbres, tradiciones e

inclusive procesos de comunicacion.

Robbins (como se citd en Valdés, 2003) presenta una definicion que engloba los
aspectos anteriormente citados: “es un sistema de significados compartidos por parte

de los miembros de una organizacion y que distingue a una organizacién de otras”
(p. 30).

El mismo autor identifica las caracteristicas primarias que de manera general

engloban la esencia de la cultura (ob. cit.):

» La identidad de los miembros: el grado en que los empleados se encuentran
identificados con la organizacién como un todo y no sélo con su tipo de trabajo
o0 campo de conocimientos profesionales.

= Enfasis en el grupo: el grado en que las actividades laborales se organizan en

torno a grupos y no a personas.
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= EI enfoque hacia las personas: el grado en que las decisiones de la
administracion toman en cuenta las repercusiones que los resultados tendran

en los miembros de la organizacion.

» La integracion en unidades: el grado en que se fomenta que las unidades de

la empresa funcionen coordinada e interdependientemente.

= EIl control: el grado en que se emplean las reglas, reglamentos y supervision

directa para vigilar y controla la conducta de los trabajadores.

» Tolerancia y riesgo: el grado en que se fomenta la agresividad, innovacion y
capacidad de riesgo en los empleados.

» Los criterios por compensar: grado en que se distribuyen las recompensas,
como los aumentos de sueldo y los ascensos, de acuerdo con el rendimiento
del empleado y no con su antigiiedad, favoritismo y otros factores ajenos al

rendimiento.

= Tolerancia al conflicto: grado en que se fomenta que los empleados traten

abiertamente sus conflictos y criticas.

= El perfil hacia los fines o los medios: grado en que la administracion se perfila
hacia los resultados o metas y no hacia las técnicas o procesos usados para

alcanzarlos.

» El enfoque hacia un sistema abierto: grado en que la organizacion controla y
responde a los cambios del entorno externo, observandose como un “todo”
(pp. 31-32).

Por su parte Denison (como se citdé en Sandoval, 2014), habla de cultura al

referirse a un conjunto de procedimientos de la organizacion:

Los valores, la mision, vision, las creencias o filosofias y los principios
fundamentales que constituyen los cimientos del sistema gerencial de una
organizacién, asi como también al conjunto de procedimientos y
conductas gerenciales que sirven de ejemplo y refuerzan esos principios
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basicos. Estos perduran porque tienen un significado para los miembros
de la organizacion (p. 2).

Este significado puede presentarse y percibirse en los colaboradores de diversas
maneras. La cultura puede clasificarse segun la importancia e impacto de sus valores

gue tiene en sus trabajadores, la cual puede ser fuerte o débil.

Segun Wiener y Robbins (como se cité en Vargas, s.f) es aquella en la que:

Los valores centrales de la organizacion se sostienen con firmeza y son
ampliamente compartidos por los miembros, en cuya conducta ejerce una
gran influencia. Las culturas organizacionales fuertes tienen como
caracteristica principal, la definicién clara de sus valores por todos los
miembros que los comparten y que guian sus comportamientos por ellos
(http://goo.gl/2Juell).

Por otro lado, para Arogyaswamy y Byles (citado por Vargas, s.f) una cultura débil es
cuando “los valores centrales de la organizacion no son aceptados ni compartidos
por todos los miembros de la organizacion, les falta claridad y firmeza. Es débil si

existe poco acuerdo sobre la importancia de esos valores” (http://goo.gl/2Juell).

2.2.4.1 Componentes

Para que la empresa tenga el éxito esperado, es necesario que los empleados se
sientan identificados con ella, por lo que deben fomentarse los elementos de la
cultura organizacional, logrando que todos compartan la visibn propuesta por la
propia empresa.

De acuerdo con Baez e Ibarra (como se cit6 en Sandoval, 2014), los

componentes de la cultura organizacional son: la mision, vision, filosofia y valores.
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1. Filosofia

“La filosofia es la piedra angular necesaria para construir una base sélida que
permita orientar la organizacién hacia el éxito de forma planeada, haciéndola mas
agil, dinamica y flexible proporcionando facilidades para el desarrollo del liderazgo
con un sentido de direccién adecuado y bien definido” (Alvaro y Estrada, 2002, p.
28).

La filosofia debe mencionar la razon de ser de la compafia, incluyendo los pilares

fundamentales en los que creen, en consonancia con los valores de la organizacion.
2. Mision
Definida como la razén de existir y ser de una empresa. La cual responde a cuatro
cuestiones fundamentales: ¢quiénes somos?, ¢qué hacemos?, ¢para quién lo

hacemos?, y ¢por qué lo hacemos? (Alvaro y Estrada, 2002).

Teniendo las respuestas a dichas interrogantes se contemplara que la misién sea

0 esté (ob. cit):

Enfocada al cliente
» Positiva y motivadora
» Entendible para todo el personal

» Difundida, entendida y aprendida por todos los trabajadores de Ila
organizacion. Asi mismo, la mision debe ser concreta, objetiva y flexible, pero
sin dejar los valores establecidos, que cumpliendo en su totalidad los objetivos
impulsara el cambio. De esta forma, las acciones se encontraran guiadas y

orientadas al proposito de la vision (p. 26).
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3. Vision

La vision es una herramienta administrativa que permite, con base en
acontecimientos presentes, proyectar el futuro de la organizacion. En otras palabras,
es proyectar a futuro la misién empresarial (Alvaro y Estrada, 2002). Esta debe

cumplir las siguientes caracteristicas:

= Definir claramente el futuro deseado
» Tener un enfoque definido

» Representar para la organizacion un reto alcanzable

= Ser altamente motivadora para todos los integrantes

= Ser redactada en un lenguaje entendible y de ser posible, tener la
particularidad de que sean memorizables los elementos basicos de la misma;

alineada a la filosofia que maneje la organizacion (p.27)

4. Valores

Para Alvarado y Estrada (2002), los valores “son la base para formar una cultura
de trabajo, la cual constituye la disciplina esencial para guiar al éxito a cualquier

organizacion” (p.28).

Los autores presentan los valores mas comunes dentro de la empresa:

= Enfoque al cliente
= Calidad

= Mejora continua

= Trabajo en equipo

= Seguridad ante todo
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= FEticay honradez
» Respeto a la dignidad humana

= Comunicacién abierta (p.29)

Estos elementos en conjunto, cubriran la necesidad primaria de cualquier
organizaciéon, creando una actitud de mejora en los métodos de produccioén, en las
habilidades y conocimientos técnicos y de procesos, asi como las actitudes de
disciplina, adopcion de los habitos de conducta general y su influencia en el clima
organizacional (ob. cit.).

2.2.5 Clima organizacional

“El concepto de clima organizacional proviene originalmente del trabajo de Lewin
(1936), quien demostré6 que el comportamiento humano depende de la situacion
global donde ocurre la conducta” (Dorta, 2013, https://goo.gl/6PUmM9D). Ese
ambiente es percibido e interpretado por la persona. Es decir, la conducta es una

funcién de la interaccion entre persona y ambiente.

Los primeros en precisar el concepto de clima organizacional fueron Tagiuri y
Litwin (1968), quienes lo definen “como una cualidad o propiedad del ambiente
interno organizacional que: es percibida o experimentada por los miembros de una
organizacioén, influye en sus comportamientos y tiene una duracion relativa” (como se
cito en Dorta, 2013).

Luego Campbell (como se citdé en Dorta, 2013), amplia el concepto y lo considera
‘como un conjunto de atributos relativamente duraderos y especificos del ambiente
interno de la organizacibn que puede ser deducido del modo en que una
organizacion se relaciona con sus miembros y su ambiente”. En esta relacion
el individuo toma actitudes y se crea expectativas que describen la organizacion en

Su caracteristicas estaticas como en grado de autonomia.
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Jonhson (ob. cit.), sefiala que “el clima de una organizacion surte efectos sobres
la conducta de sus integrantes y afecta las actividades puesto que se compone de un
conjunto de variables que comprenden: las normas, valores, estructuras

organizacional, valores grupales y otros”.

Fincher (ob. cit.) ubica al clima organizacional dentro del sistema gerencial o
administrativo, que incluye, ademas la estructura organizacional, politicas,
procedimientos, reglas, sistema de recompensas, toma de decisiones, etc. El clima
organizacional lo define como “las percepciones que los empleados pueden tener en

relacion a las practicas organizacionales y los principios operativos” (ob. cit.).

Para Chiavenato (ob. cit.), el clima organizacional se refiere “al ambiente existente
entre los miembros de la organizacién. Esta estrechamente ligado al grado de
motivacion de los empleados e indica de manera especifica las propiedades
motivacionales del ambiente organizacional”’. Por consiguiente, es favorable cuando
proporciona la satisfaccion de las necesidades personales y la elevacion moral de los

miembros, y desfavorable cuando no se logra satisfacer esas necesidades.

En un estudio acerca del clima organizacional y el trabajo, Chruden y Sherman
(ob. cit.), revelan que una organizacion tiene su propia y Unica personalidad o clima
que la distingue de otras organizaciones. Debido a los efectos que tiene el clima
sobre la satisfaccion de las necesidades psicolégicas y sociales de su personal y
sobre el logro de los objetivos de la organizacién, consideran que la gerencia debe

poner una cuidadosa atencion sobre esta cualidad.

En el clima organizacional inciden algunos factores intangibles. Las actitudes de
los gerentes y supervisores hacia la personalidad humana y los métodos que usan
para dirigir y controlar las actividades de los subordinados, son de principal
importancia para determinar el clima del sector de la organizacion del cual son

responsables.
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Otros factores que también contribuyen al clima, son las relaciones dentro y entre
los grupos que comprende cada organizacion. Existen también factores de
naturaleza fisica que contribuyen al clima dada su incidencia directa o indirecta sobre

la conducta humana.

2.2.5.1 Factores

Un ambiente laboral ameno, con una cultura empresarial que promueva el sentido
de pertenencia y el compromiso con las tareas, sera siempre una ventaja competitiva
para las empresas, ya que la calidad, la productividad y el mejor desempefio de los

trabajadores, tiene una relacion directa con el ambiente que gira a su alrededor.

Segun Jiménez (2011), algunos factores que repercuten en la generacién del

clima organizacional son los siguientes:

1. Estructura: hace referencia a laforma en que se dividen, agrupan y
coordinan las actividades de las organizaciones en cuanto a las relaciones
entre los diferentes niveles jerarquicos, indistintamente de la posicién en el
nivel. Su fundamento tiene una relacién directa con la composicion organica,
plasmada en elorganigrama, y que comunmente conocemos Como

Estructura Organizacional.

2. Responsabilidad: este aspecto necesariamente va ligado a la autonomia en
la ejecucion de la actividad encomendada y guarda a su vez, una estrecha
relacion con el tipo de supervisién que se ejerza sobre las misiones dadas a

los trabajadores.

3. Recompensa: un salariojusto y apropiado, acorde con la actividad
desarrollada, constituye el primer incentivo en una relacién laboral. Es

importante no olvidar de que a pesar del salario justo y los resultados del
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trabajo logren el equilibrio esperado, los humanos “reclamamos”

reconocimiento adicional.

Desafio: en la medida que la organizacion promueva la aceptacion de
riesgos calculados a fin de lograr los objetivos propuestos, los desafios
ayudardn a mantener un sano clima competitivo, necesario en toda

organizacion.

Relaciones: estas se fundamentaran en el respeto interpersonal a todo nivel,
el buen trato y la cooperacion, con sustento y con base a la efectividad,
productividad, utilidad, y obediencia, todo en limites precisos, sin que se
torne excesivo y llegue a dar lugar al estrés, acoso laboraly otros

inconvenientes de este estilo.

Cooperacion: esta relacionado con el apoyo oportuno, con el nacimiento y
mantenimiento de un espiritu de equipo en vias de lograr objetivos comunes

relacionados a su vez, con los objetivos de la empresa.

Estandares: establece un pardmetro o patrén que indica su alcance o
cumplimiento. En la medida que los estdndares sean fijados con sentido de
racionalidad y ante todo de que puedan ser logrados sin exagerar los
esfuerzos necesarios para ello, los miembros del grupo percibiran estos, con

sentido de justicia o de equidad.

Conflicto: el conflicto siempre sera generado por las desavenencias entre los
miembros de un grupo. Este sentimiento bien podra ser generado por
motivos diferentes: relacionados con el trabajo o bien con lo social y podra
darse entre trabajadores de un mismo nivel o en la relaciébn con jefes o

superiores.

Identidad: hoy dia la conocemos como sentido de pertenencia. Es el orgullo

de pertenecer a la empresa y ser miembro activo de ella y tener la sensacion
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de estar aportando sus esfuerzos para lograr los objetivos de la

organizacion.

10.Gestion del conocimiento: es un conjunto de procesos que dirigen el
analisis, diseminacion, utilizacion y traspaso de experiencias, informacion y
conocimientos entre los miembros de una organizacion para generar valor.
La transferencia de esos conocimientos es lo que realmente aporta un valor
diferencial, lo que puede significar grandes beneficios, reduccién de costos y
del tiempo en la toma de decisiones. Para esto se hace necesario potenciar
el elemento social y la comunicacion humana en la trasferencia de los

conocimientos, colaborar y trabajar en equipo (https://goo.gl/3ZCLtV).

2.2.6 El Conocimiento

Pareciera una paradoja hablar del conocimiento precisamente en tiempos cuando
el conocimiento se reconoce como un valor intangible -consciente e inconsciente-
con el que cuenta la gente (de manera individual) y las organizaciones (como entes
colectivos), para desempefiar sus tareas y roles, en el contexto de una actividad, de
un objetivo, de una razén de ser de las que se es participe de acuerdo con Pérez-

Montoro (como se cité en Ascanio, 2013).

Para Pfeffer (como se cité en Ascanio, 2013), El conocimiento puede entenderse
como poder, porque implica control de la informacion, manejo de territorio,

supremacia de unos contra otros, capacidad para influir.

Sir Francis Bacon (s.f), filosofo del siglo XVI y gran revolucionario del

pensamiento humano, para referirse al conocimiento:

El conocimiento es poder, no mero argumento u ornamento. El
conocimiento y el poder son la misma cosa, pues cuando la causa
no se conoce, el efecto no se produce. Para dominar la naturaleza
es preciso obedecerla...la sutilidad de la naturaleza es mucho mayor
gue la sutilidad de los sentidos y la comprension (Ob. cit).
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Para poder definir qué es el conocimiento, hay que comprender qué se entiende
por datos y por informacion, elementos de vital importancia para concebir finalmente

el conocimiento como un concepto (Ascanio, 2013).

Y en ese sentido, Valhondo (como se cité en Ascanio, 2013) sefiala que los datos
son “un conjunto discreto de hechos objetivos acerca de eventos” (p.48). Y si se trata
de una organizacién, éstos se podrian describir como “registros estructurados o
transacciones” (p.48). Aun cuando, por si solos, los datos en bruto no son
determinantes, pero si se les considera como la materia prima para procesar

informacion.

Entre tanto, Drucker (como se cit6 en Ascanio,2013), considera que “los datos se
convierten en informacion, cuando se les afiade sentido mediante varios métodos
gue comienzan con la letra C” (p.49):

» Contextualizados: se sabe para qué propésitos fueron
recolectados.

= (Categorizados: se conocen las unidades de analisis o los
componentes clave de los datos.

» Calculados: los datos han sido analizados matematica o
estadisticamente.

= Corregidos: se han eliminado los datos erroneos.

= Condensados: los datos han sido resumidos, se vuelven mas

CONCISoS.

Valhondo (como se cit6 en Ascanio, 2013) define el conocimiento como:

Aquella mezcla fluida de experiencias, valores, informacion
contextual y apreciaciones expertas que proporcionan un marco para
su evaluacion e incorporacion de nuevas experiencias e informacion.
Se origina y aplica en las mentes de los conocedores. En las
organizaciones estda a menudo, embebido no solo en los
documentos y bases de datos, sino también en las rutinas
organizacionales, en los procesos, practicas y normas (Ob. cit).
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Conocimiento es también, a juicio de Canals (Ob. cit) “ese conjunto de
expectativas que tiene un agente, la distribucion de probabilidades que €l asigna a

los posibles sucesos que pueden pasar en su entorno”.

Lo cierto es que a los datos se les puede considerar como pequefias parcelas
o trozos de la realidad que se convierten en el soporte fisico de la informacion.
Mientras que a la informacion se le califica como el contenido seméantico de los
datos y no cuenta con una naturaleza fisica o material. Y el conocimiento lo
representan estados mentales de una persona, generados a partir de la
asimilacion de informacion; y a diferencia de los otros dos conceptos, esta
directamente relacionado con las acciones y decisiones del sujeto que las realiza
(Ob. cit).

De alli que se establezca una especie de dimension para cada uno de los
conceptos anteriores. Es decir, que el dato, se ubicaria en el territorio puramente
fisico; la informacién en el territorio de lo conceptual; y el conocimiento en el

territorio mental o estado cerebral del individuo (Ob. cit).

Canals (Ob. cit.) se refiere a la relacion que existe entre el conocimiento y
conceptos como la experiencia, la verdad, la creencia y los valores. En el primer
caso, porque las vivencias generan nuevos conocimientos. La verdad, “porque el
conocimiento y sus acciones derivadas tienen que estar en sintonia con lo que
realmente ocurre”. ElI conocimiento implica un juicio o creencia, o estado mental
que posee un individuo. Y los valores, porque éstos determinan los antecedentes
(background) que rigen las acciones de las personas, la manera de conocer y de

generar conocimiento (Ob. cit.).

Asi como se habla del conocimiento existente en las organizaciones, esta el
conocimiento propio de los miembros que las conforman (la gente que alli labora),
lo cual no quiere decir, que la sumatoria de sus conocimientos, necesariamente

se traduzca en conocimiento colectivo. Por lo que se requiere la existencia de
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mecanismos apropiados para difundir dentro de las organizaciones el

conocimiento, de manera de hacerlo masivo, segun sea su naturaleza (Ob. cit.).

Se entiende entonces que las personas cuentan con dos tipos de conocimiento
segun Valhondo (Ob. cit.). El tacito, o subjetivo y que es aquel “conocimiento
personal, almacenado en las cabezas de los individuos, dificil de formalizar,
registrar y articular, que desarrolla mediante un proceso de prueba y error y que
van conformando el conocimiento del individuo sobre las mas diversas materias”.
Y el conocimiento explicito o “almacenado en medios fisicos”, como ya se

menciond anteriormente.

La interaccion de estos dos tipos de conocimiento daria lugar entonces a
procesos continuos de creacion de conocimiento. Y la transicion de conocimiento
tacito a explicito la denomina el autor (Ob. cit.) Externalizacion. Al tiempo que
llama socializacion al intercambio de conocimiento tacito del individuo con otro

conocimiento tacito.

Por su parte, Pérez-Montoro (Ob. cit.) sefiala que desde el punto de vista
epistemoldgico, habria que distinguir tres diferentes tipos de conocimiento: 1) el
conocimiento directo, 2) el que se corresponde con alguna habilidad y 3) el
proposicional. El directo es ese conocimiento de primera mano que obtiene el
hombre (visitar una ciudad y conocer su cultura, por ejemplo). En el segundo
caso, se trata de la habilidad para manejar una maquina, un carro, una bicicleta.
El conocimiento sobre proposiciones, relativo a conocer y comprobar que el agua
se congela a 0° grado centigrados, por ejemplo.

Segun Pérez-Montoro (Ob. cit.), en las organizaciones se distinguen tres
dimensiones del conocimiento. Es decir, a través del grado de formalizacion y
codificacion que representa (ejemplo, el registro de una patente). La segunda
dimensién se relaciona con el grado de abstraccion (ejemplo, una ley fisica) y la

tercera dimension, se refiere al grado de compartimiento o difusion que presenta
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el conocimiento dentro de una comunidad (los trabajos de investigacion que
desarrolla un centro educativo), siendo lo no compartido por ejemplo, el listado de

miembros del servicio de inteligencia de un pais.

Sin embargo, Pérez-Montoro (Ob. cit.) sostiene que dentro de las
organizaciones es posible detectar seis tipos de conocimiento, los cuales agrupa
de la siguiente manera:

1. Conocimiento tacito/conocimiento explicito
2. Conocimiento individual/conocimiento organizacional o corporativo.

3. Conocimiento interno/conocimiento externo

1. Sobre el conocimiento técito dice que se relaciona con la experiencia y
habilidades de la persona, sus modelos mentales; y es dificil de transferir a
otros de manera directa. Y acerca del explicito dice que es registrable en
algun sistema de representacién como el lenguaje, que es accesible a otros
porque se puede transmitir y comunicar, como por ejemplo aprender la
sintaxis, la semantica y la gramatica de una lengua, y lo cual es distinto a

hablar un idioma, sin conocer sus reglas gramaticales.

Coincide este ultimo autor con los conceptos expresados anteriormente por
Valhondo (Ob. cit.) de externalizacion y de socializacion; y agrega Pérez-Montoro
(Ob. cit.) el de interiorizacién, que a su juicio se produce cuando el conocimiento
de explicito pasa a tacito. Y como ejemplo sefiala que se aprende a sumar
cuando alguien ensefia a otra persona, y con el tiempo, este conocimiento

adquirido se vuelve tacito, porgue se interioriza.

2. Respecto al conocimiento individual se considera que: “son todos aquellos
conocimientos que posee (en su cabeza) un miembro concreto de una
organizacion” (p.60), incluyendo la sumatoria de conocimientos tacitos y
explicitos (habilidades, contactos, relaciones personales, capacitacion

técnica).



Y el conocimiento organizacional o corporativo, aquel atribuible a una
organizacion. Generalmente se representa a través de las bases de datos, la

propiedad intelectual, patentes (Ob. cit.).

Si se parte de la premisa de que el conocimiento de las personas se mide en
funcion de sus estados mentales, es decir de lo que almacene su cerebro, Pérez-
Montoro (Ob. cit.) cuestiona el hecho de que entonces las organizaciones, al no
contar con esa caracteristica humana, tampoco podrian  poseer ninguan
conocimiento. No obstante, esgrime que dentro de la teoria de las organizaciones
de hoy, se estaria trabajando en el concepto de la inteligencia colectiva u
organizacional. Y el sustento vendria dado porque si las organizaciones estan
conformadas por “unidades” o individuos que acumulan conocimiento, sus
“acciones configuran las acciones globales atribuibles a toda la red de individuos,

a toda la organizacion” (Ob. cit.).

Haria falta entonces tener claro que el individuo forma parte de una accion
grupal, por lo tanto no debe conducirse de manera aislada, y; por ultimo, que debe
existir una interaccién verdadera entre todas las actividades de los miembros que

forman el grupo (Ob. cit.).

3. Como la palabra lo indica, el conocimiento interno es todo aquel
indispensable para que la organizacién funcione correctamente en su
interior, para el logro de sus objetivos, es decir todo el know how para llevar
a cabo su razon de ser. Como por ejemplo, la labor que realizan los centros
de investigacion en las universidades, el desarrollo de programas, la

creacion de patentes, los procesos internos en general (Ob. cit.).

Por conocimiento externo, se entiende a todo el que usa la organizacion para

relacionarse con su entorno, las mejores practicas para relacionarse con los
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clientes, captar clientes, conquistar mercados, posicionarse, generar buena

reputacion, tratar con la competencia, en fin con otras organizaciones (Ob. cit.).

2.2.6.1 Descubrir, capturar y difundir el conocimiento

Ciertamente, ni las propias organizaciones estan conscientes muchas veces
donde se produce el conocimiento en sus instalaciones, por el simple hecho de que
el conocimiento es parte de sus procesos cotidianos (Ascanio, 2013).

En ese sentido, y como sefala Valhondo (citado por Ascanio, 2013), habria que
empezar por descubrir “cuales son las fuentes potenciales” del conocimiento, y las
cuales, con seguridad, variaran dependiendo de la naturaleza de cada organizacion.
De alli que serd fuente de informacién, el conocimiento publico (externo), el
conocimiento de los competidores, el uso del internet y las nuevas tecnologias,
documentos, libros, manuales y, por sobre todo, el conocimiento de su gente

internamente (individual y en equipo).

Lo ideal seria que las organizaciones contaran con una especie de mapa del
conocimiento, en el cual se representen conceptualmente “todos los objetos del
conocimiento y sus relaciones, las definiciones y sus propiedades” (Ob. cit.) y a partir

de alli, poder descubrir el conocimiento que es explicito.

En cuanto a la identificacién del conocimiento tacito (el que esta en la mente de
los trabajadores), crear el mapa permite saber quién es cada una de las personas
dentro de la organizacién, y de esta forma, contribuir con su disefio en relacién con

las personas. Para el mapa habria que dar los siguientes pasos (Ob. cit.):

1. Elaboracion de una estructura del conocimiento segun niveles y tipos de
competencias
2. Definir el conocimiento que cada puesto de trabajo requiere

3. Medir el nivel de competencias de cada empleado
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4. Implantar el modelo de conocimientos por competencias en un sistema
online

5. Unir el modelo de conocimientos a los programas de formacion.

El mapa del conocimiento (Ob. cit.) no debe ser interpretado como un
organigrama mas de la organizacion, donde prevalece la jerarquia. En todo caso, lo
importante es que identifique la posesion del conocimiento, porque la ocupacion de
un cargo “no garantiza que se posean ciertos conocimientos y viceversa (no todo el
conocimiento se refleja en el cargo)”. El mapa del conocimiento viene a ser una
“radiografia de las verdaderas relaciones estructurales dentro de la organizacién”, ya
que muestra “quién y de qué manera” (Ob. cit.) es relevante dentro de la

organizacion desde la 6ptica del conocimiento.

Si se tratase de conocimiento tacito, el mas complejo de capturar, por aquello de
qgue es el conocimiento depositado en cada individuo que se desempeia dentro de
las organizaciones, y comoquiera que no se cuenta con mecanismos tangibles para
su replicacion.

Por su parte, Pérez-Montoro (Ob. cit.) recomienda que para capturar el
conocimiento tacito que no es “explicitable”, se utilicen varias estrategias efectivas,

tales como:

1.La Socializacién

2.Revision tras la accién (Alter Action Review)
3.La Narrativa (storytelling)

4.La Metafora

5.La Duplicacion

6.La Posibilitacion

7.Los K-logs

En el caso de la socializacion, se trata de poner en contacto tanto al que domina

el conocimiento como al que lo necesita, de manera que en su interaccion se
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transmita el conocimiento. Existen dentro de esta categoria de estrategia, las
llamadas ferias de conocimiento que realizan algunas organizaciones durante el afio,
con el fin de dar a conocer los logros y las maneras como éstos se dieron,

incluyendo las soluciones a problemas planteados (Ob. cit.).

Terminado un proyecto o luego del lanzamiento de un producto, 0 un proceso de
aprendizaje, se hace una evaluacion de lo positivo y lo negativo ocurrido, con
participacion de los involucrados en esos hechos. La idea es registrar en dispositivos
electronicos la experiencia. A eso se le llama técnica de revision después de la

accion (Ob. cit.).

Una practica tan antigua como el narrar hechos, situaciones o préacticas, fue
incorporada por el Instituto Tecnologico de Massachussetts (MIT) como técnica de
captacion y transmisién del conocimiento. Un ejemplo singular lo representa el salon
de clases, donde los alumnos suelen escuchar narraciones de sus profesores. Lo
ideal es que estas narraciones realizadas en la organizacion por parte de un experto,
se registren en una base de datos. Y posteriormente sean de utilidad para otros

equipos de trabajo (Ob. cit.).

Transmitir el conocimiento mediante el uso del recurso literario llamado metafora,
y que consiste en establecer una semejanza entre dos o mas cosas. En este sentido,
se trata de transmitir el conocimiento a otra persona mediante una analogia para que

se asimile més facilmente (Ob. cit.).

Fomentar deliberadamente (Ob. cit.) “la duplicacién de tareas dentro de la
organizacién para habilitar la creacion del conocimiento”. Por ejemplo cuando dos
equipos de trabajo distintos en una organizacidn tienen en simultaneo la
responsabilidad de ejecutar una tarea, el resultado al final de generar y transmitir

conocimiento es mayor.
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En cuanto a la posibilitacién, Pérez-Montoro (Ob. cit.) indica que se trata de crear
el espacio fisico, virtual o mental, compartido que facilite la extraccion y transmision

del conocimiento con otro miembro de la organizacion.

Por ultimo, Pérez-Montoro (Ob. cit.) estan los denominados en inglés K-logs
(knowledge logs), como variable de los weblogs. Son herramientas que permiten
realizar registros de actividades en un sistema, al que se le van afadiendo
contenidos. La finalidad entonces es “que los miembros de una organizacion puedan
hacer publicas dentro de la intranet corporativa sus acciones, reflexiones, puntos de
vista, documentos o correos electrénicos, entre otros, relacionados con el desarrollo

de un proyecto organizacional importante” (Ob. cit.).

La informacién que se coloca en estos sitios debe ser previamente documentada
sobre temas de la organizaciébn, y muchas veces sus contenidos suelen ser
auditados previamente. Los K-logs son una herramienta horizontal que fomenta la
creatividad y que conserva el conocimiento, una vez que la persona que lo publicé

originalmente, se haya marchado de la organizacién (Ob. cit.).

Usualmente, cuando se trata del conocimiento explicito, su captura se realiza a
través de la codificacion. Es decir, creando un documento contentivo de un
conocimiento que, de capital humano, se convierte en conocimiento como

informacion, que a su vez, genera valor en la organizacion (Ob. cit.).

Hace hincapié Pérez-Montoro (Ob. cit.) en que a la hora de la codificacion, debe
tomarse en cuenta que el conocimiento explicito se clasifica en fluido y viscoso.
Siendo el primero aquel que por estar bien estructurado se vuelve susceptible de
circular y de ser aprendido rapidamente por la organizacién. Mientras que el viscoso
se refiere a temas especificos como el cientifico o resultado de investigaciones
especiales, que por su naturaleza, no serian de facil aprendizaje, e incluso objeto de

circulacion.
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Para capturar el conocimiento de tipo explicito, se sugieren varias técnicas de

utilidad alta (Ob. cit.), tales como:

Difundir el conocimiento pareciera ser una de las fases del programa mas cuesta
arriba de lograr, especialmente si se parte de la realidad de muchas organizaciones,
en las cuales sus miembros se resisten a compartir lo que saben; por aquello ya
comentado anteriormente en el desarrollo de este marco tedrico de que informacion,
es poder. Todavia mas si se trata del conocimiento como activo individual, porque

existe el temor de perderlo si se comparte y se difunde, cuando lo cierto es que:

Quien transfiere el conocimiento no lo pierde, se queda con él. Asi,
desde el punto de vista de la organizacién, el conocimiento
realmente se ha duplicado. ElI conocimiento compartido es
conocimiento multiplicado. Por tanto, la clave para la creacion de
valor en la empresa, consiste en como capitalizar mejor esas
transferencias de conocimiento (Ob. cit.).

Giral (Ob. cit.) enumera nueve transferencias de conocimiento con la finalidad de
crear valor en las organizaciones, partiendo de la premisa de que la transferencia de
conocimiento mejora las competencias de los miembros de las organizaciones, asi

como el trabajo en equipo.

Define Pérez-Montoro (Ob. cit.) la diseminacion y transferencia del conocimiento
como “el conjunto de operaciones que persiguen que el conocimiento involucrado
(por lo general, una vez codificado) llegue, mediante su transferencia y difusion, de

manera efectiva a los miembros de la organizacién que lo necesiten”.

Distingue la diseminacion o compartimento por intermedio del uso de documentos
(conocimiento representado o conocimiento como informacién), y la diseminacién o
transferencia directa del conocimiento entre los individuos que conforman la
organizacion (conocimiento como capital humano). En el primer caso incluye los
sistemas de gestion de bases de datos, programas de data warehouse o los

weblogs, soluciones tecnolégicas (programas groupware, de workflow, la intranet,
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motores de busqueda, metabuscadores, gestores de contenido, correo electronico).
Para el segundo caso, Pérez-Montoro (Ob. cit.) reitera el uso de las 7 estrategias
efectivas comentadas anteriormente para lograr capturar, compartir el conocimiento

tacito de la gente.

No deja de lado el autor el tema relacionado con la cultura y el peso que ésta
pueda tener dentro de la organizacién a la hora de compartir el conocimiento, de
manera de hacerlo colectivo. Y naturalmente, dependera del comportamiento, en
ese sentido, de cada organizacion para hacer mas expedito el proceso, o

simplemente para bloquearlo.

Valhondo (Ob. cit.) en su andlisis sobre compartir el conocimiento dentro de las
organizaciones, identifica dos factores que fungen de barreras a la hora de compartir
el conocimiento. Por un lado, “la natural tendencia a no compartir” por parte de las
personas dentro de la organizacion, por temor a ser sustituidas y; en segundo lugar,
la falta de tiempo para que los individuos se dediquen a realizar informes que de
alguna manera recojan lo que saben para realizar una tarea. De alli, la importancia
de que se creen mecanismos para generar la cooperacién de los empleados, en

términos de compartir su conocimiento.

Es claro entonces que el desarrollo de las organizaciones se fundamenta en el
mejor desempefio del capital humano (en funcién de los objetivos estratégicos
presentes) que invierte su principal activo que es el conocimiento al servicio de sus
funciones cotidianas. Sera un compromiso de los lideres gerenciales, hacer que
€s0s conocimientos tacito individual, o explicito se complementen uno al otro, para
generar un aprendizaje colectivo que beneficie a todos por igual, a partir de la

gestion del conocimiento organizacional (Ob. cit.).
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2.2.6.2 Gestion del Conocimiento

Las exigencias -en términos de respuestas apropiadas a través de productos o
servicios que ofrecen las organizaciones a sus clientes internos y externos- cada vez
son mayores en un entorno globalizado, competido y sometido a una avasallante
revolucidon tecnologica en tiempo y produccion. Lo que implica que el gran
diferenciador entre una organizacién y otra en un mundo tan cambiante, sera el
conocimiento (individual y colectivo), como variable segura de aprendizaje para
alcanzar sostenidamente la competitividad, explica Pérez-Montoro (citado por
Ascanio, 2013).

Una aproximacion interesante acerca de la gestion del conocimiento en una
organizacién es la definicion que hace Pérez-Montoro cuando sefala que la gestion

del conocimiento es:

La disciplina que se encarga de estudiar el disefio y la
implementacion de sistemas cuyo principal objetivo es que todo el
conocimiento tacito, explicito, individual, interno y externo
involucrado en la organizacion pueda transformarse y convertirse,
sistematicamente, en conocimiento organizacional o corporativo, de
manera que ese conocimiento corporativo, al ser accesible y poder
ser compartido, permita que aumente el conocimiento individual de
todos sus miembros y que esto redunde directamente en una mejora
de la contribucién de esos sujetos en la consecucién de los objetivos
gue persigue la propia organizaciéon (Ob. cit.).

A partir de su definicion Pérez-Montoro (Ob. cit.) hace tres consideraciones
importantes de tomar en cuenta en el manejo de la gestion del conocimiento. Como
primer punto manifiesta que el hecho de que se comparta conocimiento implica el
agregar valor a la organizacion. Segundo, que la conversion del conocimiento tacito
a explicito almacenado en documentos, debe acompafarse de mecanismos que
hagan accesible la informacion. De alli que los expertos en gestion documental
tienen un rol importante que jugar alli. Y finalmente, se refiere a la dificultad de

convertir parte del conocimiento tacito (ese que esta en las mentes de los
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individuos), por lo que debe intentarse crear algunas condiciones apropiadas, a

través de procesos de socializacion.

Canals (Ob. cit.), dice que la gestion del conocimiento como disciplina parte de
tres catalizadores fundamentales. Por un lado esta la globalizacion, lo que demanda
de las organizaciones precisar qué saben y qué deberian saber. El uso de las
tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) no necesariamente ha hecho que
las empresas sean mas productivas, por lo que se impone resaltar el valor de las
capacidades cognitivas de las personas, no replicables por las maquinas. Y en tercer
lugar, la vision de la organizacién enfocada en el conocimiento, a partir de ese
‘conjunto de capacidades coordinadas, unidas de alguna manera por su propia
historia, y limitadas en su efectividad por sus actuales habilidades cognitivas y

sociales” (Ob. cit.).

Para Davenport (Ob. cit.), llevar a cabo un programa de gestion del conocimiento
requiere de la coordinacion meticulosa, por parte de un lider, capaz de cargar con

responsabilidades como:

» Ser defensor o evangelizador del conocimiento y aprender de él.

» Diseflar, implantar y supervisar la infraestructura del conocimiento de la
organizacién, incluyendo bibliotecas, bases de conocimientos, redes de
ordenadores y personas, centros de investigacion y la estructura
organizacional orientada al conocimiento.

= Gestionar relaciones con proveedores externos de informacion vy
conocimiento.

= Criticar procesos de creacién y uso del conocimiento y procurar mejoras en
ese sentido.

» Diseflar e implantar la codificacion del conocimiento de la organizacion.

= Mediry gestionar el valor del conocimiento.

= Dar soporte a las asociaciones profesionales de la organizacién con sentido

de comunidad.
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» Liderar la estrategia de desarrollo del conocimiento, orientando los recursos
de la organizacion en el tipo de conocimiento que mas se necesite, y en los

procesos del conocimiento donde exista mayor diferencia.

Porque en efecto, se entiende que las organizaciones deben no solo crear su
propio conocimiento, sino que estan obligadas a hacer que el mismo se multiplique y

se actualice permanentemente (Ob. cit.).

2.2.7 Cambio organizacional

La madurez y el crecimiento de las organizaciones de hoy, mas que
medirse a través de indicadores economicos, se hace en funcion de la
disposicion que tengan sus directivos a asumir los cambios a que haya
lugar, para estar a tono con los que las tendencias del mercado estén
marcando, buscando siempre ser mejores en un mundo globalizado y
competitivo. Y esta regla, por llamarla de alguna manera, deberia aplicar a
todo tipo de organizacion: publica, privada, grande, mediana o pequefa,
comercial o de indole social o académica. Gutiérrez (citado por Ascanio,
2013, p. 29).

Con frecuencia, se oye decir a representantes de las organizaciones que “el
cliente siempre tiene la razon”, entendiendo por cliente a empleados, consumidores y
usuarios. Mas sin embargo, cuando se evallan los desempefios de esas
organizaciones, se observa que pareciera existir un doble discurso, porque si
ciertamente el cliente tiene la razén, y las nuevas tendencias exigen de las
organizaciones otro tipo de comportamientos, podria inferirse entonces dos cosas:
Una, que no es verdad que hay razones atribuibles al cliente; y la otra, que no hay
disposicion a cambiar conductas para ponerse del lado del demandante (el cliente).
De manera pues, que no resulta facil hablar de cambio en las organizaciones, no
importa la naturaleza de las mismas (gubernamentales, de consumo masivo,
académicas, deportivas, culturales o religiosas), como lo indica Ritter (citado por
Ascanio, 2013).
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Cuando se trata de actitudes, de la existencia de ciertas deficiencias y de la
importancia de cambiar, es posible que surja de parte del individuo la sensacion de
que se esté amenazando su identidad y su posicién, en relacion con el resto de los
miembros de la organizacion. Y es por ello, que ante la sugerencia de un cambio,
éste se interpreta como una critica contra la imagen del individuo y contra la solidez

de sus relaciones con el entorno (Ob. cit.).

Guizar (Ob. cit.), por su parte, considera que Cambio es una palabra clave en el
Desarrollo Organizacional, e implica “redefinir creencias, actitudes, valores y
estrategias y practicas con el objetivo de que la organizacion pueda adaptarse mejor
a los cambios imperantes en el medio” (p. 8). Y entiende el autor por Desarrollo
Organizacional (D.O.) a aquella disciplina que “pretende ayudar a las organizaciones
para que, a través de procesos de cambio planeado, sean mas competitivas,
democraticas y saludables, para lo cual utiliza una gran variedad de técnicas y

herramientas” (Ob. cit.).

Para que se den los cambios se requiere de un proceso de influencia, marcado

por tres fases bien diferenciadas como indica Schein (Ob. cit.):

= Descongelamiento
= Cambio

= Recongelamiento

El descongelamiento, se refiere a la “alteracion de las fuerzas que actuan sobre el
individuo, de modo que su equilibrio estable se perturbe lo suficiente para motivarlo y
prepararlo al cambio” (Ob. cit.).

Para Schein (Ob. cit.) el cambio se da “cuando la persona aprende nuevas

actitudes al identificarse con otra que tenga esas actitudes y al emularlas

(identificacién), o cuando la persona aprende nuevas actitudes porque se le ha
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situado estratégicamente, donde se le exigen nuevas actitudes como una manera de

resolver los problemas a los que se enfrenta y que no puede evitar (interiorizacion)”.

Y el recongelamiento, cuando “se integran las actitudes cambiadas al resto de la
personalidad y las relaciones emocionales de importancia que estan presentes” (Ob.
cit.).

A decir de Schein (Ob. cit.) “la mayoria de los administradores en crecimiento no
estan listos o capacitados para cambiar del modo que sus organizaciones desean;
por consiguiente, se les debe descongelar antes de que pueda influirse en ellos”.
Agrega que “a un nivel de motivacion consciente, quiza estén deseosos de cambiar
y, sin embargo, psicolégicamente no hallarse listos para abandonar ciertas actitudes

y valores a favor de otros nuevos, no probados y amenazantes” (Ob. cit.).

Cuando desde las organizaciones se habla de cambio, es conveniente pasearse
por tres estados que ayudan a comprender mejor el proceso. Para Beckhard y Harris
(Ob. cit.):

1. El estado futuro (al que los directivos quieren que la organizacion llegue).
2. El estado presente (en el cual se encuentra la organizacion)
3. El estado de transicion (situaciones por las cuales debe atravesar para llegar

al futuro).

Correspondera a los lideres tomar la decision acerca de emprender o no el
cambio deseado y requerido para sobrevivir, existir, consolidarse y ser competitiva en

el entorno donde se desempefie su organizacion (Ob. cit.).

Beckhard (Ob. cit.) puntualiza que en un programa de intervencion organizacional

para lograr un cambio deben contemplarse las siguientes fases:

» Diagnéstico, examinar la necesidad del cambio y estado del sistema
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» Planificacion de Estrategias, para el mejoramiento organizacional, incluyendo
en qué sistemas se van a aplicar, orden, tipo de actividades, recursos.

» Educacion, implica aquellas fases en las cuales una parte del sistema o
varias, emprenden un esfuerzo que es mas educativo que accion.

= Consultoria y Entrenamiento, asistencia especializada en la realizacion de
actividades de esa naturaleza que forman parte del programa.

» Evaluacion, valoracion constante de los efectos de un programa de cambio en

la organizacion total.

Se hace indispensable que en un programa de cambio haya participacion
de todos los miembros de la organizacién, y en razén de ello, se requiere
informacion oportuna a todos los niveles para que en esa medida, se
genere mayor involucramiento de la gente (desde la alta gerencia hasta
trabajadores). Porque solo con una comunicacion estratégica, sera posible
enfrentar la natural resistencia que producen los procesos de cambio en
las organizaciones. Schein (citado por Ascanio, 2013).

2.2.7.1 Manejo de la resistencia

En la perspectiva de esta investigacion se concibe la accion de resistirse
como una condicion natural del hombre que vive en sociedad, en la
medida que siente que lo mueven de su zona de confort donde se
desenvuelve, aun cuando esa movilizacion implique beneficios para él
(Ascanio, 2013, p. 34).

Como sefiala el consultor de empresas A. Szilagyie (entrevista personal realizada
por R. Ascanio, noviembre 5, 2013), la resistencia al cambio es: “el deseo de no salir
de la zona de confort y con ello eludir la incertidumbre y el temor que todo cambio
conlleva. Entendiendo como zona de confort aquélla donde sentimos certeza, porque
nos es conocida. Es donde nos movemos con familiaridad. No es que no haya

problemas, pero nos son conocidos, o familiares y por tanto los podemos manejar”.

De alli que se diga que la resistencia por lo general surge por falta de informacion,
para con los miembros de la organizacién, cada vez que se inicie un programa de

cambio. Lo ideal seria que la gente no solo estuviera informada, sino que se motive a
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participar, a involucrarse en el proceso y, en esa medida, disminuyan sus niveles de

incertidumbre (Ascanio, 2013).

Zander (Ob. cit.), manifiesta seis formas de detectar el fendmeno de la resistencia

en un proceso de cambio:

= Cuando la naturaleza del cambio no es evidente para la gente sobre la cual se
va a influir.

= Cuando las personas integrantes de una organizacion dan distintos
significados al cambio.

= Cuando las personas se encuentran entre fuerzas que las impulsan a hacer el
cambio y fuerzas que se lo impiden.

» Cuando las personas influidas por el cambio se vean presionadas a realizarlo.

= Cuando se realiza el cambio por razones personales y no por exigencias o
sanciones impersonales.

= Cuando el cambio pasa por alto instituciones del grupo ya establecidas.

“Se evitara la resistencia en la medida en que quien realiza el cambio ayude a las
personas cambiadas a comprender por si mismas la necesidad del cambio y a darse
cuenta explicitamente de como se sienten respecto a él y qué hacer en lo que se
refiere a esos sentimientos”, Zander (Ob. cit.). De alli que este autor sugiera que
deba realizarse un proceso de comunicacion bidireccional, para evitar que se

mantengan las conductas negativas generadas durante la resistencia.

En definitiva, si las empresas emprenden un proceso de cambio, se
entiende que ha habido previamente una decision concertada entre los
directivos, accionistas y alta gerencia, esperando alcanzar los objetivos
estratégicos trazados. Y sera entonces indispensable, alinear un plan de
comunicacion estratégica que difunda lo que se persigue con dicho
proceso de cambio, sus ventajas, beneficios (Ascanio, 2013, p. 36).

Del éxito del programa de cambio que se instaure debidamente en una unidad

departamental, o en la organizacién como un todo, dependera el alcanzar la meta de
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ese objetivo; y asimismo, dependera el beneficio final para los integrantes y la propia

organizacion, traducido en términos de un nuevo aprendizaje (Ascanio, 2013).

2.2.8 Aprendizaje organizacional

Cuando se habla de aprendizaje en las personas, se suele decir que se aprende
cada dia con las vivencias cotidianas en cualquier entorno donde se desenvuelva el
ser humano. Pertinente podria resultar la definicion que sobre aprendizaje hacen
Swieringa y Wierdsma (citados por Ascanio, 2013): “Aprender es cambiar de
conducta. El propésito de este cambio es alcanzar una forma de conducta que
convenga mejor a las metas de aquel que aprende; en otras palabras, una conducta

mas efectiva. Llamamos a esto competencia” (p.41).

Sefialan los autores mencionados que el aprendizaje es un proceso continuo y de
repeticion, en el cual se dan ciclos cortos, medianos o de larga duracion, segun sea

el nivel de la experiencia del aprendizaje (Ascanio, 2013).

En lo que respecta al aprendizaje organizacional, o sea al cambio de conducta

organizacional, éste se vuelve colectivo porque para Swieringa y Wierdsma (Ob. cit.):

Un proceso de aprendizaje tiene lugar en interaccion con varias
personas y a través de la interaccion entre varias de ellas. Como es
obvio, una organizacion solo puede aprender porgue sus miembros
lo hacen; si no hay aprendizaje individual no puede haber uno
organizacional. Por otra parte, una organizacion no aprende de
manera automatica cuando los individuos que estan dentro de ella
aprenden algo. El aprendizaje individual es una condicién necesaria
pero no suficiente para el organizacional (p.42).

El aprendizaje colectivo tiene como fundamento incrementar la competencia de
los integrantes de una organizacion, ya que a decir de Swieringa y Wierdsma (Ob.
cit.) la competencia colectiva es mucho mas que la suma de las competencias

individuales.
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Cuando las organizaciones entienden y asumen que las cosas internamente no
estan funcionando bien, se convierten segun Swieringa y Wierdsma (Ob. cit.) en
organizaciones “que aprenden a aprender”. Estas organizaciones reconocen que el
aprendizaje en el nivel organizacional es un proceso ciclico, que se repite una y otra

vez, y que consiste en “hacer reflexionar, pensar y decidir’ (Ob. cit.).

En el mundo de la gerencia moderna existen estudiosos que analizan
constantemente el comportamiento de las organizaciones, el porqué de sus fracasos
y la razén de sus bajos niveles de productividad y por ende de la competitividad. Y
desde luego, también ofrecen maneras de diagnosticar lo que ocurre dentro de ellas,
y diversidad de opciones de encontrar mecanismos que les permita crecer,
desarrollarse, mejorar y consolidarse en el tiempo. Més alla de los analisis por medio
de matrices como la FODA (comparacion de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas) para determinar en qué punto estan las organizaciones versus ellas
mismas, y versus la competencia. El problema muchas veces pareciera radicar en la
carencia de capacidades para aprender, y en la conformidad con la mediocridad (Ob.
cit.).

No es casual entonces que la mayoria de las organizaciones aprendan mal,
porque, como lo sostiene Senge (Ob. cit.), el modo en que estadn disefiadas y
administradas, la manera como determinan las tareas de la gente, y particularmente,
el modo de interactuar internamente, se traduce en problemas de aprendizaje, los
cuales muchas veces pasan inadvertidos. Plantea Senge (Ob. cit.) la necesidad de
identificar lo que él llama, las siete (7) barreras para el aprendizaje, a saber:

1. Yo soy mi puesto: lealtad de la tarea hasta confundir con la identidad. No
poder hacer otra cosa, luego de un cambio.
2. El enemigo externo: culpar a un factor o a una persona, cuando las cosas

salen mal y no asumir culpa propia.
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3. Lailusion de hacerse cargo: la proactividad estd de moda. Cuidado. A menudo
la proactividad es reactividad disfrazada para luchar contra el enemigo

externo.

4. La fijacion de los hechos: concentrarse en los hechos a lo sumo permite

predecir un hecho antes de que ocurra, pero no podremos aprender a creatr.

5. La Parabola de la rana hervida: aprender a ver mas rapido los procesos lentos
y graduales de cambio. De lo contrario serd tarde para hacer algo, y se corre

el riesgo de morir como la rana en agua hervida.

6. La ilusion de que “se aprende con la experiencia”: pero muchas veces su
costo es alto, sobre todo cuando no se ven las consecuencias de nuestros

actos.

7. El mito del equipo administrativo: con frecuencia los equipos empresariales
luchan en defensa de su “territorio” y fingen respaldar la estrategia colectiva
del equipo.

Se denomina organizacion inteligente a aquella que es capaz de aprender
permanentemente, y ademas entiende que debe expandir su capacidad
para crear su futuro. Y en razon de ello, no bastard con un aprendizaje
para sobrevivir como organizacion, que es importante. Es indispensable
relacionar el aprendizaje adaptativo con el aprendizaje generativo, para

incrementar la capacidad creativa, como explica Senge (citado por
Ascanio, 2013. P. 42).

Como herramienta para el aprendizaje el autor (Ob. cit) habla de cinco
elementos diferenciadores para que una organizacion se vuelva inteligente, en la
medida que es capaz de aplicarlos -constantemente en el tiempo- en paquete y no
de manera aislada, vale decir:

1. Dominio Personal
2. Modelos Mentales Ocultos
3. Vision Compartida

4. Aprendizaje en Equipo
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5. Pensamiento Sistémico o quinta disciplina

El dominio personal tiene que ver con la importancia que le de la organizacion a la
capacitacion de sus empleados y a la motivacion para retenerlos (Ob. cit.), “con los
compromisos reciprocos entre individuo y organizacion, el espiritu especial de una

empresa constituida por gentes capaces de aprender”.

Romper con los paradigmas de esos modelos mentales que implican supuestos
arraigados y generalizados y que influyen sobre el modo de entender el mundo y de
actuar, y evitan que se produzcan cambios y con ello nuevos aprendizajes (Ascanio,
2013).

La vision organizacional no debe ser la propuesta individual de un lider, debe ser
el producto de un conjunto de principios y de practicas rectoras, que se compartan y
propicien el compromiso genuino antes que el mero acatamiento, como lo expresa
Senge (Ob. cit.).

Para Senge (Ob. cit.), sin dialogo no hay posibilidades de aprendizaje de equipo
alguno, y mucho menos capacidad para interactuar. “La unidad fundamental de
aprendizaje en las organizaciones modernas, no es el individuo sino el equipo: si los

equipos no aprenden las organizaciones no aprenden”.

Sobre el Pensamiento sistémico o la Quinta Disciplina Senge (Ob. cit.) dice que
se trata del elemento integrador de los otros cuatro ya mencionados, y lo define
como el “marco para ver interrelaciones en vez de cosas, para ver patrones de
cambio en vez de instantaneas estéticas. “Para ver totalidades en vez de partes. En
vez de ver a las personas como seres que se limitan a reaccionar con impotencia, las

vemos como participes activos en la modelacion de la realidad” (Ob. cit.).

El pensamiento sistémico permite comprender el aspecto mas sutil
de la organizacion inteligente. La nueva percepcion que se tiene de
si mismo y del mundo. En el corazén de una organizacion inteligente
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hay un cambio de perspectiva: en vez de considerarnos separados
del mundo, nos consideramos conectados con el mundo; en vez de
considerar que un “factor externo” causa nuestros problemas, vemos
gue nuestros actos crean los problemas que experimentamos. Senge
(Ob. cit.).

De tal forma, que articular aprendizaje individual y colectivo en el corazon de las
organizaciones, como valor agregado, supondra por otro lado, gozar de una buena
interrelacion motorizada por la comunicacion en todos los niveles gerenciales de la

organizaciéon (Ascanio, 2013).

2.3 Gerencia

Estar al mando de la direccion de una organizacion, al menos una parte de ella,
supone un conjunto de responsabilidades. Para ello, se deben desarrollar y aprender

ciertas habilidades; familiarizarse con algunos conceptos tedéricos, entre otras cosas.

La gerencia es responsable del éxito o el fracaso de un negocio. Siempre que
exista un grupo de personas con un objetivo en comudn, y que trabajen para lograr

dicho objetivo, la gerencia siempre sera requerida.

Para Morillo (2006), gerencia “es un ambito de las ciencias de la administraciéon
que consiste en dirigir y proponer lineas de trabajo dentro de una empresa,
compafila o afin para lograr el maximo rendimiento y calidad total”
(http://goo.gl/IF8IMR).

Villasmil (2006) expresa que "la gerencia es un cargo que ocupa el director de una
empresa, el cual tiene dentro de sus multiples funciones, representar a la sociedad
frente a terceros y coordinar todos los recursos a través del proceso de

planeamiento, organizacion direccion y control a fin de lograr objetivos establecidos”
(p. 15).
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2.3.1 Funciones

Romero (2005), en su articulo online El Oficio del Gerente, sefiala que se requiere
la realizacion sistematica de un conjunto de actividades que suelen agruparse en

varias funciones administrativas o gerenciales para el logro de los objetivos.

Hace casi un siglo Fayol establecio cinco funciones administrativas: planeacion,
organizacion, direccion, coordinacion y control. Con el correr del tiempo y el
desarrollo del pensamiento gerencial, las citadas funciones han quedado reducidas a

cuatro, que engloban perfectamente las funciones de un gerente (Romero, 2005):

1. La Planeacion es el punto de partida del proceso administrativo, incluye el
establecimiento de objetivos y metas, y el disefio de estrategias para
alcanzarlos. Los resultados de esta operacion marcan el rumbo de la

organizacién: en esa direccion se encaminan los esfuerzos de sus miembros.

2. La Organizacion operacionaliza y da sentido practico a los planes
establecidos. Abarca la conversion de objetivos en actividades concretas, la
asignacion de actividades y recursos a personas y grupos, el establecimiento
de mecanismos de coordinacién, autoridad y la fijacion de procedimientos
para la toma de decisiones y nuevas direcciones.

3. La Direccién es la activacion, orientacion y mantenimiento del esfuerzo
humano para dar cumplimiento a los planes. Incluye la motivacion de las
personas para la realizacion de sus labores, la instauracion de un liderazgo
como guia, la coordinacion de los esfuerzos individuales hacia el logro de

objetivos comunes y el control.

4. La funcion de Control busca asegurar que los resultados obtenidos en un

determinado momento se ajusten a las exigencias de los planes. Incluye:
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monitoreo de actividades, comparacion de resultados con metas propuestas,
correccion de desviaciones y retroalimentacion para redefinicion de objetivos o

estrategias, si fuera necesario (http://goo.gl/Kja2l7).

2.3.2 Tipos de gerencia

1. La Gerencia Patrimonial

“Este tipo de gerencia es aquella que en la propiedad, los puestos principales de
formulacion de principios de accion y una proporcién significativa de otros cargos
superiores de la jerarquia son retenidos por miembros de una familia extensa’”,
explican Sisk y Sverdlik (citados por Villasmil. 2006. http://goo.gl/C8TObo).

2. La Gerencia Politica

Esta gerencia es menos comun y al igual que la direccion patrimonial, sus
posibilidades de supervivencia son débiles en las sociedades industrializadoras
modernas, ella existe cuando la propiedad, en altos cargos decisivos y los puestos
administrativos claves estan asignados sobre la base de la afiliaciéon y de las
lealtades politicas, Sisk y Sverdlik (citados por Villasmil. 2006. http://goo.gl/C8TObo).

3. La Gerencia por Objetivos

Esta se define “como el punto final (0 meta) hacia el cual la gerencia dirige sus
esfuerzos. El establecimiento de un objetivo es en efecto, la determinacién de un
propésito, y cuando se aplica a una organizacion, se convierte en el establecimiento
de la razon de su existencia y en el indicador de la gestién de un gerente” Sisk y
Sverdlik (citados por Villasmil. 2006. http://goo.gl/C8TObo).
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2.3.3 El Gerente

El gerente es aquella persona que dirige una empresa por cuenta propia 0 por
encargo del empresario. A esa persona se le encomienda la labor de cuidar,
controlar, planificar un area de trabajo en especifico o su totalidad, asi como también,
la supervision del personal bajo su mando. Existen diversos estilos gerenciales que
se caracterizan por como el individuo en cara las responsabilidades de un cargo
gerencial, puede ser: autocratico, consultivo, democratico, rienda suelta, entre otros
(Romero, 2005).

2.3.3.1 Estilos Gerenciales

1. Autocratico

Se caracteriza por una toma de decisidbn vertical, no hay sentido de
responsabilidad més bien se cumplen érdenes y tiene un efecto destructivo en el
sistema de motivaciones. En este estilo el gerente inicia las acciones, dirige, motiva y
controla a su personal; se reserva y aduefia de las siguientes funciones: selecciona
las alternativas posibles de accién; evalla las diferentes alternativas; decide cual
alternativa se llevara a cabo; hace encargos a sus subordinados (define funciones y
tareas); controla la ejecucion (compara lo real con lo presupuestado) (Tarantino,
2013).

En definitiva, centraliza todas las decisiones y es el Unico autorizado para
establecer reglas y normas. “No por casualidad selecciona al personal, que haga las
cosas tal y como él se las define, es decir, al mero cultivo hacia la obediencia
absoluta “ordeno y mando” se dispone de un solo ser pensante y ese es el jefe, los

demas obedecen” (ob. cit.). A la larga este estilo se basa en amenazas y castigos.
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2. Consultivo

En este estilo, encontramos cierta confianza hacia los colaboradores, el gerente
con apoyo de sus colaboradores definen los objetivos y las metas. El gerente
reconoce la especialidad de sus colaboradores a quienes los consulta en puntos

especificos (Tarantino, 2013).

3. Democrético

En oposicion al estilo autocrético, éste se centra mas en el trabajador que en la
produccion. En este estilo hay una accion participativa de los colaboradores en la
mayoria de las funciones. En conjunto se definen metas y objetivos, se seleccionan
las alternativas posibles, se evallan las mismas y se decide conjuntamente cual es la

alternativa mejor a segquir.

El gerente subordina sus decisiones, a los criterios de la mayoria del grupo en la
decision, esto conlleva a un claro desgaste ya que trata, en todo momento, de lograr
dicha mayoria, por ende, consulta una y otra vez sin decidirse a actuar (Tarantino,
2013).

Entre sus rasgos principales encontramos el empleo de numerosas tacticas de
negociacion que se convierten en medidas de persuasion que el gerente debe

emplear para poder crear el consenso entre los miembros del equipo.

El psicologo estadounidense Goleman (citado por Tarantino, 2013) nos dice que
en situaciones gque demandan de una toma de decisiones personal, el estilo
democréatico suele ser contraproducente, “una de sus consecuencias mMAas
exasperantes pueden ser los encuentros interminables en los que se debaten ideas
sin llegar a un consenso y el Unico resultado visible es la programacion de mas

encuentros” (http://goo.gl/QRrLxc).
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4. Participativo

Este estilo se soporta en la consulta, pero el gerente se reserva el derecho a la
toma de decisiones finales y el control. “En el estilo participativo se resuelve en
equipo: la definicidn de objetivos, la seleccion de alternativas de accion posibles, la
evaluacion de ellas, la eleccion de la alternativa optima y la asignacion de tareas”
(Tarantino, 2013, http://goo.gl/V6Eb1v). Todos aportan a un bien comun, el bienestar
de la gerencia y por ende de la empresa.

5. Rienda Suelta

Este estilo se caracteriza por un alto nivel de madurez y especializacion. Bajo una
estructura organizativa plana, este estilo es donde las funciones se ejercen en
conjunto, donde cada uno aporta desde su especialidad y disciplina y nadie es jefe
de nadie (Tarantino, 2013).

El gerente participa de manera minima en la determinacion de las metas y
objetivos ya que los miembros poseen completa libertad en el desarrollo de las
actividades y la toma de decisiones.

De no existir la especializacion y nivel de madurez requerido, este estilo gerencial,
totalmente opuesto al autoritario, conspira contra la visién tradicional de un lider y

podria resultar absolutamente disfuncional (ob. cit.).

6. Bomberil

Este es uno de los estilos mas simpaticos y devastadores, se caracteriza por la

inexistencia de organizacion y el término planificacion brilla por su ausencia.

Todo es para ayer y no importa el como, no importa el medio, lo importante es

combatir los pequefios fuegos y que otros se preocupen por el incendio. Aunque

103



parezca contradictorio, el gerente sintiéndose un héroe, orgullosamente comenta sus

grandes hazafias al combatir su propio caos (Tarantino, 2013).

7. Conflictivo

Este estilo es uno de los grandes legados del conocido diplomatico, funcionario
publico, filésofo politico y escritor italiano Nicolas Maquiavelo. Consiste basicamente,
en la administracion astuta de mecanismos de poder en las relaciones

interpersonales (Tarantino, 2013).

Como es bien sabido por todos, la lucha de poder se potencia en situaciones de
conflicto (intereses enfrentados). Lejos de ser un impedimento en el quehacer diario,
lejos de ser una realidad frustrante, el gerente en este estilo se siente como pez en el
agua, disefiando y estableciendo estrategias para solventar la crisis que por lo

general el mismo cred (ob. cit.).

De acuerdo con el canadiense Dr. Henry Mintzberg, profesor de la catedra de
Gerencia Management en Mc Gill University en Montreal, una de sus principales
estrategias gira en torno al desarrollo de las comunicaciones informales. Los canales
de comunicacion informal brindan la posibilidad a los gerentes de recibir informacion
con un bajo costo de exposicion, que les da pie para sus decisiones formales (ob.
cit.).

Cual supuesto lider, sondea de manera astuta, maliciosa y perspicaz su entorno y
construye relaciones de manera aparentemente amistosa pero a la vez calculadoras,

conservando la distancia y evitando todo compromiso personal (ob. cit.).

“Este estilo de gerencia, al darle mayor importancia a lo informal pone en tela de
juicio toda la organizaciéon formal de la empresa y sin darse cuenta, promueve
constantemente la ruptura de ventanas entre sus colaboradores, dando como

resultado la corrosion de los cimientos de toda la organizacion” (ob. cit.).
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2.3.3.2 Niveles de la administracion

1. Gerentes de Primera Linea

“Las personas responsables del trabajo de las demas, que ocupan el nivel
gerencial mas bajo de una organizacién, se llaman gerentes de primera linea o
primer nivel. Los gerentes de primera linea dirigen a empleados que no son gerentes;

no supervisan a otros gerentes” (Villasmil. 2013. http://goo.gl/8Vttkz).

Algunos ejemplos de gerente de primera linea serian el jefe o el supervisor de
produccion de una planta fabril, el supervisor técnico de un departamento de
investigacion y el supervisor de una oficina grande. Con frecuencia; los gerentes de
primera linea reciben el nombre de "supervisores". El director de una escuela
también es un gerente de primer nivel, al igual que un manager de un equipo de

béisbol de ligas mayores (ob. cit.).

2. Gerentes de Segunda Linea

“El término gerencia de segunda linea incluye varios niveles de una organizacion.
Los gerentes de este nivel dirigen las actividades de gerentes de niveles mas bajos
y, en ocasiones, las de empleados de operaciones” (Villasmil, 2013.
http://goo.gl/8Vitkz).

“La responsabilidad general de la gerencia media es dirigir las actividades que

sirven para poner en practica las politicas de su organizacion y equilibrar las

demandas de sus gerentes y las capacidades de sus patrones” (ob. cit.).
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3. Alta Gerencia

La alta gerencia esta compuesta por una cantidad de personas comparativamente
pequefia y es la responsable de administrar toda la organizacion.

“Estas personas reciben el nombre de ejecutivos o directores. Establecen las
politicas de las operaciones y dirigen la interaccion de la organizacion con su
entorno. Algunos cargos tipicos de la alta gerencia son: director general ejecutivo,

director, subdirector, etc., los cuales cumplen con ciertos roles” (ob. cit.).

2.3.3.3 Rol Gerencial

El enfoque inspirado por Fayol indica con poca precision lo que los gerentes
realmente hacen. Sugiere que el gerente planifica de manera reflexiva y sistematica,
gue un gerente eficiente no se ocupa de actividades rutinarias, que sus decisiones se
apoyan en un sistema formal de informacién y que habitualmente actlia basandose

en métodos, técnicas y procedimientos cientificos (Romero, 2005).

Henry Mintzberg (como se cit6 en Romero, 2005), a finales de la década de los 60

demostro que la vision de Fayol no era muy (til:

Este investigador hizo evidente que los gerentes trabajan sin tregua, en
actividades breves, discontinuamente, orientados a la accion y en forma
poco reflexiva. Realizan, ademas, actividades rutinarias, buscan
informacién por medios no formales y, muy frecuentemente, apelan a su
buen juicio o a su intuicién en la toma de decisiones (http://goo.gl/hvcoea).

Para Mintzberg (ob. cit.), un gerente, de cualquier nivel, ejerce una autoridad
formal. Ocupa por lo tanto un status o posicion social desde donde debe interactuar
con otras personas. De tales interrelaciones surge un flujo de informacion que

permite la toma de decisiones en la organizacion o la unidad que dirige.
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Asi, Mintzberg (ob. cit.), establecié diez roles que todo gerente desempefa

cotidianamente y los agrupo en tres conjuntos.

* Rol Interpersonal

Estos papeles estdn asociados con la interaccion del gerente con otros miembros
de la organizacion: superiores, subordinados, iguales y personas externas a la
organizaciéon. A continuacion los siguientes roles definidos por Mintzberg (citado por
Romero, 2005):

» Figura ceremonial: como cabeza de la organizacion o la unidad, la representa

formal y simbdlicamente tanto interna como externamente

= Lider motivador: como responsable del trabajo de las personas que integran
su organizaciébn o su unidad, el gerente tiene autoridad para contratar,
adiestrar, motivar y retroalimentar a los trabajadores, ademas de conciliar las

necesidades individuales de sus subordinados con las de la organizacién

= Enlace: como representante de la organizacion o unidad, el gerente establece
contactos al margen de la cadena formal de mando. Tales interacciones le
brindan la posibilidad de obtener informacién util para la toma de decisiones
(http://goo.gl/hvcoea).

= Rol Informativo

Son los roles relacionados con la recepcion, procesamiento y transmision de
informacion. La posicién del gerente en la jerarquia organizacional le permite tejer
una red de contactos (externos e internos) que le da acceso a informacion a la que,
por lo general, no acceden los otros integrantes de su equipo. Mintzberg (ob. cit.) los

describe de la siguiente manera:
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Monitor: recoge informacion tanto interna como externa, gracias a la red de
contactos personales. Una buena parte de esa informacion le llega de manera

verbal e informal.

Diseminador: comparte y distribuye entre los miembros de su organizacion o

su unidad informacion atil proveniente de sus contactos externos.

Vocero: envia informacion a personas ajenas a su organizaciéon o unidad. En
otras palabras, transmite informacion desde su organizacion al entorno o

desde su unidad a otras instancias de la organizacion (http://goo.gl/hvcoea).

= Rol Decisorio

Mintzberg (citado por Romero, 2005) define este rol como “Un conjunto de

obligaciones y derechos vinculados con la toma de decisiones. El gerente utiliza la

informacion disponible para fundamentar la escogencia de opciones entre diferentes

alternativas” (http://goo.gl/hvcoea). Se presentan los roles de este grupo a

continuacion:

Emprendedor: genera iniciativas para adaptar la organizacion o unidad que
dirige a las cambiantes condiciones del entorno. Por lo general, los proyectos
gue gerencia son varios y normalmente se encuentran en distintas etapas de
desarrollo.

Manejador de perturbaciones: atiende alteraciones imprevisibles que generan
alta presién en el seno de su organizacion o unidad: conflictos internos,
bancarrota de un cliente importante, desastres o accidentes, por ejemplo.
Distribuidor de recursos: asigna recursos de distinta naturaleza al interior de la
organizaciéon o unidad. Quizas el recurso mas importante sea su propio
tiempo. Este papel también tiene que ver con la autorizacién de decisiones de
otros y con la necesidad de garantizar la coherencia de tales decisiones con la
estrategia general de la unidad organizativa que dirige.
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= Negociador: atiende y negocia situaciones de competencia o conflicto, tanto
internamente (en el seno de la organizaciéon o la unidad que dirige) como con

entes externos a su unidad organizativa (http://goo.gl/hvcoea).

Esta forma de ver el trabajo de los directivos es de mucha utilidad cuando se trata
de determinar las habilidades que un gerente potencial o en ejercicio debe

desarrollar para garantizar eficiencia en su desempefio.

2.3.3.4 Habilidades Gerenciales

Para el cumplimiento eficiente de sus funciones o el desempefio exitoso de sus
roles, el gerente necesita desarrollar determinadas habilidades. Katz (citado por
Romero, 2005. http://goo.gl/UfiivVH), en un trabajo que sigue siendo de obligatoria

referencia, determind que los directivos deben desarrollar tres tipos de habilidades.
1. Habilidad técnica

“Hace referencia a los conocimientos especializados en el area especifica de
trabajo (obtenidos por el estudio y/o la experiencia), y a la capacidad para analizar
problemas mediante el uso de herramientas y técnicas de esa especialidad” (ob. cit.).

2. Habilidad humanistica (sensibilidad)

“Es el conjunto de aptitudes necesarias para relacionarse con otras personas y
trabajar en grupos hacia el logro de objetivos comunes. Incluye el autoconocimiento
(conciencia de sus propias actitudes, posiciones y conceptos), la empatia y las
habilidades para la comunicacion” (ob. cit.).

3. Habilidad conceptual

“Es la capacidad para entender la organizacion como un todo (en términos de
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sistemas), para leer el entorno y para disefiar nuevos modelos de organizacion y

conduccion” (ob. cit.).

Katz determiné que la importancia relativa de estas habilidades varia segun el
nivel gerencial. En términos generales, la habilidad técnica es crucial en los niveles
inferiores de mando y pierde relevancia a medida que se asciende en la jerarquia
organizacional. Con la habilidad conceptual sucede lo contrario: su importancia se
acrecienta mientras mas elevado sea el nivel del directivo. La habilidad humanistica
es esencial en todos los niveles, aunque parece tener mayor importancia en los
niveles mas bajos, donde es mas frecuente la interaccion entre gerentes y

subordinados.

“Este planteamiento sugiere que para la seleccion, colocacion y capacitacion de
directivos, debe tenerse como referencia el nivel en el cual actuara, para determinar

qué tipo de habilidad fundamental requiere” (ob. cit.).

Si bien en toda empresa existen gerentes que deben cumplir con una serie de
funciones para garantizar la buena gestion de sus responsabilidades, éstos deben

trabajar para generar resultados para la organizacion o marca que representan.

Por esa razén, no es una labor que solo se enfoca en el area administrativa o
financiera y la supervision del recurso humano, ellos son la cara de la empresa y a su

vez de la marca para la cual invierten sus capacidades y habilidades gerenciales.

2.4 Poder e influencia

“‘No cabe duda que el interior de las organizaciones esta conformado por una
serie de submundos -sin intencidn peyorativa alguna- y que se mueven al ritmo de

la fuerza que ejerza el elemento poder desde ciertas direcciones” (Ascanio, 2013, p.
79).
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Se dice que el poder se logra cuando se esta en el sitio preciso, teniendo en
cuenta que es aquel que proporciona control sobre recursos (financieros, equipos,
instalaciones) que permitan conquistar aliados. De igual forma, porque facilita el
acceso a informacion relevante relacionada con la organizacion y por ultimo, porque
ese sitio preciso proporciona autoridad formal en la correcta unidad de la

organizacion. Pfeffer (citado por Ascanio, 2013).

Al mismo tiempo, el conocimiento se entiende como simbolo de poder. De hecho
‘las personas generalmente bien colocadas en la red de comunicacion tienden
también a ser primeros actores en términos de poder e influencia. Aquellos que
tengan buenas conexiones sociales dentro de la organizacion, no cabe duda que
son afortunados”. Pfeffer (1993, p.105).

Conocer el uso de la informacion como estrategia de poder sera entonces
importante, el alcance que pueda tener esa informacion y su analisis. Para Pfeffer
(1993).

La gente que manipula la informacién y el analisis a favor de sus
propios intereses politicos, tiene que tener cuidado con esta cuestion,
ya que puede ser facilmente descubierta cuando los resultados de las
decisiones no sean los esperados (p. 233).

Greiner y Schein V. (Ob. cit.) definen el poder como “esa capacidad de influir
sobre alguna persona o grupo, con el fin de que acepten nuestras ideas o planes.
Porque en esencia, el poder permite al individuo lograr que los demas hagan lo que
él quiere que hagan”. Y sefialan ademas que, “una vez que entra en juego, el poder

es dinamico y multifacético”.

Tres formas basicas de poder se detectan en las organizaciones, como lo son: el
poder descendente (influencia de un superior sobre un supervisado), el poder
ascendente (intentos de los subordinados de influir sobre sus superiores) y el poder
lateral, horizontal, interdepartamental (forma predominante de poder en las

relaciones formales), Greiner y Schein V. (citado por Ascanio, 2013).
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Acerca del poder lateral, habria que agregar que siendo una expresion de poder

horizontal en el cual:

...iInvolucran a personas que tratan de influir en otras sobre las que tienen
poco control formal. Las organizaciones de hoy con tecnologias
interrelacionadas y la necesidad de dar una respuesta rapida a los
problemas, requieren un uso considerable del poder lateral. Ganar la
aprobacion, competir por recursos insuficientes y lograr la cooperacion
requiere que los gerentes desarrollen bases de poder que vayan més alla
de la autoridad relacionada con el puesto. Greiner y Schein V. (Ob. cit.).

¢Y qué se entiende entonces por el poder del puesto?, French y Raven (Ob.
cit.) se refieren al poder del puesto en términos de la “legitimidad psicolégica que
confiere a los intentos del gerente de ejercer su influencia”.

En otras palabras, el poder del puesto es, “una combinacion del nombre del
puesto, su descripcidn y las responsabilidades prescritas, y proporciona a la persona
titular la autoridad formal necesaria para controlar y dirigir las actividades de sus
subordinados”, Greiner y Schein V. (Ob. cit.), teniendo entre sus responsabilidades
la seleccion, evaluacion y recompensa de los empleados, al igual que la decision de
despedirlos, si fuera el caso. Estos elementos del poder y su influencia determinan el
comportamiento y las formas de actuar dentro de la organizacion, fomentando tipos

de cultura que diferencian una empresa de otra.

2.5 Reputacioén organizacional

“La reputacion organizacional no difiere de cualquier clase de reputacion.
Proverbialmente se ha empleado el término para referirse a las personas, ya sea en
el &mbito personal como laboral y constituye en estas, la valoracion que reciben de la
sociedad, como fruto de su trayectoria durante un largo periodo” (Molina, 2012,
https://goo.gl/G7A105).
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Las organizaciones estan compuestas por individuos que interactian
internamente y con el exterior, convirtiéndose en centro de todos los procesos; por
tanto, estas son expuestas también a formarse una reputacion en el entorno
organizacional como en la sociedad; lo cual indica que cada una debe gestionar su
prestigio en aras de posicionarse en el imaginario colectivo de una manera positiva.
“Este empefio no se logra sin el estudio, tratamiento y aplicacion correcta de una
serie de aspectos que desde lo comunicacional, se unen para hacer mas exitosa a
cualquier institucién. Se trata de la identidad, comunicacion e imagen corporativa”
(Ob. cit.).

“En los ultimos afios, el término reputacion ha despertado el interés entre los
investigadores de la Comunicaciéon Organizacional y constituye, como intangible
empresarial, un recurso diferenciador por excelencia para las organizaciones y sus
individuos” (Ob. cit.). Su gestion acrecienta el valor y ofrece ventajas de las que
carecen recursos tangibles de las entidades.

2.5.1 Dimensiones

Segun Santana (citado por Molina, 2012), establece que a partir de tres
dimensiones se genera un ciclo que contribuye al posicionamiento de la reputacion

de una organizacién o un individuo.

1. Identidad

La primera es la identidad en si misma, es el ser de la organizacion, lo que
esta es capaz de ser, compuesta por rasgos Yy atributos que son
proyectados a través de la segunda dimension, la comunicacion, esta
expresa lo que la organizacion dice qué es y estos mensajes son
percibidos y codificados por sus publicos de interés; la percepcion es
precisamente la que corresponde a la tercera dimension, la imagen, que
expresa lo que los publicos diversos creen que es la organizacion
(https://goo.gl/G7A105).
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Para Santana (Ob. cit.) la identidad esta conformada por rasgos fisicos y
culturales que permiten clasificarla como ldentidad visual e ldentidad conceptual o

cultural.

La visual contiene los elementos iconico- visuales entre los que se
destacan el nombre y los identificadores de marca con sus aplicaciones en
los diferentes soportes que emanan de la entidad: papeleria, vehiculos,
articulos promocionales, uniformes entre muchos otros que cada
organizacion sea capaz de emplear en funcion de sus objetivos de
comunicacioén (https://goo.gl/G7A105).

A través de estos soportes anteriormente mencionados, la organizacién proyecta
sus valores, creencias, su comportamiento, misién, vision, las politicas por las que se
rige y todos los aspectos que conforman su cultura organizacional y que es
proyectada mediante el intercambio constante con los diferentes tipos de publico

internos y externos.

Por tanto, debe quedar claro que la identidad en si misma, como primera
dimensién, contempla lo visible y lo profundo de una organizacién, pues debe existir

congruencia entre lo que esta ofrece visualmente y lo que otorga a sus publicos.

2. Comunicacion organizacional

La segunda dimension es la comunicacién organizacional, la cual esta
compuesta por un flujo de mensajes como producto de interacciones
internas y externas y que crea una base para las buenas relaciones con
los puablicos objetivo, al ofrecer un mejor funcionamiento de la
organizacién y el fortalecimiento de su identidad, constituye la herramienta
fundamental para el posicionamiento de una institucion en el imaginario
colectivo al que se debe y emplearla de manera adecuada, conduce al
reconocimiento por parte de su entorno (https://goo.gl/G7A105).

En esencia, para que la organizacion pueda comunicar lo que es, precisa de la
investigacion constante de las necesidades de sus publicos; debe conocerse a si
misma primeramente y realizar entonces, la planeacién correspondiente con esa

realidad, considerando acciones concretas y bien dirigidas a un publico previamente
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definido; con objetivos bien establecidos; seleccionando adecuadamente los
mensajes, los medios y soportes a emplear y el momento mas oportuno para ello,
considerando siempre la congruencia que debe existir entre los beneficios que se

ofrecen y el producto final que se entrega al destinatario.

3. Imagen corporativa

La tercera dimension, segun Santana (Ob. cit.) es la imagen corporativa, la cual

constituye la ultima pieza del ciclo.

El concepto de imagen corporativa comenzé a emerger con fuerza en los
primeros afios de los noventa en el contexto de la crisis publicitaria; cada
vez se hacia necesario invertir mas en publicidad y el ciclo de los
productos era mas corto. Fue por ello necesario cambiar las estrategias de
las empresas y también la perspectiva de comunicacion que hasta el
momento habian desarrollado. Inici6 el periodo que acude con emergencia
a los intangibles empresariales y muy especialmente a la reputacion
corporativa (https://goo.gl/G7A105).

Segun Villafafie (Ob. cit.), la comunicacién no solo se dirige al producto, sino que
se orienta hacia las marcas y hacia las compafias propietarias de estas y afirma
ademas, que “con la gestion estratégica de la imagen de las empresas puede decirse
que se inicia la etapa actual, la de la gestién de los intangibles empresariales”(
https://goo.gl/G7A105) .

Se puede afirmar que la imagen corporativa es la concepcion de la empresa como
un todo en la mente de sus publicos, al ser estimulada por un conjunto de ideas,
sentimientos, experiencias, comportamientos, que marcan el intercambio vy

determinan las relaciones entre ambos.
Cuando confluyen identidad y comunicacion adecuadamente, la reduccion de los

mensajes involuntarios y significados contradictorios muestra como resultado una

imagen positiva, que concuerda con la personalidad y estilo de la organizacién.
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El resultado de la interaccion ciclica de estas tres dimensiones conduce a la
reputacién organizacional, la cual constituye un intangible empresarial determinante
en las decisiones de los consumidores del mundo actual. De la gestidn que de este
recurso intangible realicen las organizaciones, dependerd su éxito y el

reconocimiento social deseado.

2.6 Marca

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), una marca "es un nombre, término,
simbolo, disefio o combinacion de éstos elementos que identifica los productos de un

vendedor y los distingue de los productos de la competencia” (p. 301).

Por su parte, Kotler (1998) considera que ya sea que se trate de un nombre, una
marca comercial, un logotipo u otro simbolo, “una marca es en esencia la promesa
de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un

conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios" (p. 188).

En el libro Smart: Lo fundamental y mas efectivo acerca de las marcas y el

branding, Mariotti (2001) comenta que:

Una marca o nombre de marca, como alguna gente lo menciona, es una
descripcion taquigréafica simplificada de un paquete de valor en el que los
consumidores y los compradores potenciales pueden confiar porque se
mantiene igual (o mejor) durante largos periodos. Distingue un producto o
servicio de las demas ofertas que compiten con él (p. 16).

“Un aval que lo garantiza situdndolo en un plano superior, al construir una
verdadera identidad y relacion emocional con los consumidores” (Mufiz, s. f.,
http://goo.gl/5aTmhY), pero para que todo esto pueda ser llevado a cabo, quien
pretende construir una marca fuerte debe tener en cuenta sus cuatro pilares

caracteristicos:
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1. La diferenciacion: que es todo aquello que la hace unica y distinta a las
demas.

2. La relevancia: lo que quiere decir que si es acorde en precio, forma y
empaque para los consumidores.

3. La estimacion: que indica si la marca al compararla con las expectativas
gue se tienen sobre ella es especial 0 no.

4. EIl conocimiento: referente, a si los consumidores entienden y conocen la

marca que se esta presentando. (http://goo.gl/5aTmhY).

2.6.1 Tipos de Marca

Existen diferentes clasificaciones para los tipos de marcas que existen. Segun
Kotler puede haber tres tipos de marcas. La marca de productor o marca nacional
gue es creacion y propiedad del productor de un producto o servicio; “la marca
privada o marca de intermediario, de distribuidor o de tienda que es creacién y
propiedad de un revendedor de un producto o servicio” (Kotler, 1991, p. 261) y la
marca mixta; es aquella estrategia en la cual el fabricante vende tanto con su propio

nombre de marca como con el de una marca privada (1991).

Segun Sanchez (2011), una clasificacion diferente remite a la existencia de cuatro

tipos de marcas distintas:

Las nominativas, son las marcas que identifican un producto o servicio a
partir de una palabra o un conjunto de palabras. Las marcas innominadas,
son figuras o logotipos que diferencian visualmente a una marca. Es decir,
son figuras que no pueden reconocerse fonéticamente, solo visualmente.
Las marcas tridimensionales, corresponden a la forma de los productos,
envases 0 envoltorios, siempre y cuando sean caracteristicos y los
distingan de productos de su misma clase (http://goo.gl/og2YnD).

En esta clasificacion, se encuentran las marcas mixtas. Estas marcas no son mas
gue una combinacién de algunas o de todas las tres anteriores (Sanchez, 2011).
También se encuentra el aviso comercial o nombre comercial que “son aquellas

frases u oraciones que tienen por objeto anunciar al publico productos o servicios,
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establecimientos 0 negociaciones comerciales, industriales o de servicio, para que el
publico consumidor los distinga facilmente de los de su especie” (Sanchez. 2011,
http://goo.gl/oq2YnD).

Segun Klepnner (1994), si este contiene algun elemento grafico o pictorico se
conoce con el nombre de logotipo. “El disefio del logotipo es un elemento muy
importante de la mercantilizacion exitosa de un producto” (p. 259) ya que sin un alto
nivel de reconocimiento del mismo por parte de los consumidores resulta muy dificil

el logro de la venta del producto.

2.6.2 Construccién de la Marca

A la hora de seleccionar el nombre de una marca se debe tener en cuenta que
éste resultara de gran ayuda en la consecucion de los objetivos de mercadeo de la
empresa, puesto que sera un gran apoyo para la creacion y consolidacion de una
imagen de marca fuerte. Debido a esto se deben considerar ciertos puntos
importantes que ayudaran a que el nombre de marca tenga la fuerza necesaria para

cumplir con estos objetivos:

Segun Klepnner (1994) para construir una marca se debe tener en cuenta que:

= El nombre debe diferenciar al producto del resto de la competencia
= El nombre debe describir al producto, si es posible
= El nombre debe ser coherente con el producto

= El nombre debe ser facil de recordar y pronunciar (p. 661)

Adicionalmente, Mariotti (2001) menciona cinco consejos que no se deben olvidar

durante el proceso de construccion:

= El nombre de la compaiiia debe sugerir estabilidad e integridad
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= Un nombre debe evitar imagenes o identificaciones negativas
= Evitar los acronimos siempre que sea posible
» Los nombres deben ser divertidos, alegres, activos y placenteros

» Se deben evitar usar nombres genéricos, o permitir que el nombre de la marca

sea parte de lo vernaculo (p.30).

Ahora bien, existen diferentes maneras de seleccionar el nombre para una marca.
Los nombres de marcas pueden surgir por infinidad de motivos. “Algunas de las
marcas originales eran los nombres de los fundadores de la compania” (Mariotti,
2001, p. 35). Otras marcas vienen dadas por el nombre corporativo de la compafiia

gue suministra el producto o servicio.

En otros casos la marca es un nombre que describe que hara el producto o una
caracteristica del mismo, sin decir su nombre. “En algunos casos se asigna luego de
una investigacion que determine un nombre que resulte deseable para el
consumidor” (ob. cit.). “Muchas marcas son palabras conocidas que figuran en el

diccionario pero que se usan de una manera arbitraria, sugerente u original” (ob. cit.).

También pueden ser una “combinacion original y arbitraria de silabas para la
formacién de una palabra” (ob. cit.). Ademas de los nombres de los duefios o
fundadores de la empresa se pueden utilizar nombres de personas reales,
personajes ficticios, historicos, o mitoldgicos. En esta busqueda de nombres se
pueden mencionar otros dos tipos: los nombres geograficos y los nUmeros e iniciales,
aunque los ultimos sean los que presenten mas dificultad a la hora de recordarlos e
identificarlos y sean los mas faciles de imitar (Klepnner, 1994).

Se debe tener en cuenta que “cualquiera que sea la forma de la marca, sélo

lograréa tener éxito si es distintiva y sirve de complemento al producto del fabricante y
a su imagen” (Klepnner, 1994, p. 665).
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Una vez seleccionado el nombre de la marca comienza su construccion y
consolidacion en el mercado. “El primer paso para crear cualquier marca es
determinar qué es lo que saben los consumidores acerca de la marca y qué piensan

que representa, si consideran que representa algo” (Mariotti, 2001, p. 93).

El ingrediente principal para la construccion de una marca es el trabajo y
dedicacion que realice la empresa en relacion a “publicidad, promocion, presentacion
consistente, distribucion amplia y muchas ventas durante periodos largos” (Mariotti,
2001, p. 98). Es por esto que Mariotti presenta en su libro tres puntos importantes

que define como:

1. Distribucion: un despliegue notable en toda clase de tiendas y puntos de venta
en donde pueda ser distribuido el producto, todo esto con el fin de mostrarse

frente a la mayor cantidad de consumidores potenciales.

Las compafiias pagaran por el uso de espacios en los estantes, desplazaran
los productos de los competidores y ofreceran sin ningun costo todos los
elementos necesarios para exhibir y sefalizar la mercancia en el sitio de
presentacion, para lograr el valioso espacio Premium en el piso o estante

minorista

2. Promocién: realizar actividades de entretenimiento, eventos y actos que
refuercen y lancen la marca; premios a los clientes; beneficios para los
minoristas, para que estos exhiban los productos en lugares estratégicos, y
también se pueden realizar campafias de relaciones publicas para enfatizar

las virtudes e importancia del producto.

Asegurese que los consumidores sepan que su marca esta ahi afuera y qué

es lo que significa.
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3. Por ultimo, menciona la publicidad: en cierto modo un mensaje esta disefiado
para presentar la marca con un caracter y una imagen de marca que la hacen
deseable, que la presentan como algo nuevo, ligero, fresco, puro. Todo esto
utilizando medios que permitan llegar a todo el publico que se desea compre

el producto, generando valor a la marca (pp. 107-108).

2.6.3 El valor de la Marca

En los afios ochenta surge el término brand equity, cuya traduccion seria: valor de
marca. Para esos afios Keller (como se cité en Africano, 2011) llegé a la conclusion

de que:

El componente principal del brand equity estaba en la valoracién que el
consumidor le daba a la marca: qué percepcion tenia de ella, que tan
Gnica la consideraba y que tanto la reconocia, en los tres sentidos de la
palabra, es decir, que la identificara, que le diera una consideracion
especial y que le interesara conocerla uno y otra vez; es decir, que
quisiera adquirirla y consumirla (http://goo.gl/26zqFj).

A partir de alli varios autores han dado su opinidon en cuanto al valor de marca se
refiere, dependiendo del propésito para el cual lo han usado. Keller (ob. cit.) acoge la
definicion que da el Instituto de Ciencias del Mercadeo, la cual establece que el valor

de marca:

Es el conjunto de asociaciones y comportamientos favorables que
establecen los consumidores y distribuidores, que permiten a la marca
obtener margenes de beneficio o cuotas de mercado mayores, que no se
pudieran lograr sin el nombre de la marca. Una fuerte, sostenible y
diferenciada ventaja sobre la competencia es la consecuencia del valor de
marca (http://goo.gl/26zgF)).

Srivastava y Shocker (1991), autores del libro Brand Equity: A Perspective on its

Meaning and Measurement, agregan a esta definicion que el valor de marca engloba
tanto la fortaleza de la marca, concebida como el conjunto de asociaciones y

121



comportamientos favorables a la marca, como el poder de marca, que se refiere al

precio o valor monetario de la misma (citado por Africano, 2011).

Garnica en su articulo Brand Equity: El Valor de la Marca, comenta que Aaker en

1991, defini6 el Brand Equity como:

Conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y
simbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por un
producto o servicio intercambiado a los clientes de la compafiia. Como se
observa, la definicidbn enfatiza que la marca es algo mas que el mero
producto, y que el BE se define a partir del acto relacional de consumo
entre la marca y quien la adquiere (http://goo.gl/k2k9mk).

Desde el punto de vista basado en el consumidor, Keller (citado por Africano,
2011), define el valor de marca como “el efecto diferenciador que el conocimiento de
la marca tiene en la conducta o respuesta del consumidor frente al mercadeo de
marca” (http://goo.gl/k2k9mk).

2.6.3.1 Componentes basicos

Una vez conocido lo que es el valor de marca se pueden decir cuales son sus
componentes basicos, Keller (citado por Africano, 2011), los enumera de la siguiente

manera:

1. El desempefio de la marca en el mercado, en términos volumétricos, es decir,
la proporcion de la categoria que posee, tanto en general como en los
distintos segmentos de consumidores.

2. El marco competitivo en el que actia la marca. Antes era relativamente
sencillo ubicar la categoria y subcategorias en las que actuaba pero ahora, las
sustituciones se hacen mas por estados de necesidad del consumidor.

3. La calidad de la marca, no en si misma sino en tanto es percibida por el

consumidor.
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4. La presencia de la marca dentro del espectro perceptivo del consumidor, lo
gue engloba al conocimiento de marca y su disponibilidad en el punto de
venta.

5. Las asociaciones de marca, generalmente agrupadas bajo el rubro genérico
de “imagen”.

6. La personalidad de marca, en los términos que plantea Fournier, es decir,
como un alguien con el cual el consumidor establece una relacion.

7. Las actitudes hacia la marca, de las cuales se deriva la lealtad hacia la misma
(http://goo.gl/k2k9mk).

Segun Kotler (1998), para construir el valor de la marca, los esfuerzos de
mercadeo deben ir destinados a profundizar el conocimiento de la marca y crear una
imagen apropiada de la misma en la mente del consumidor. Esto supone mantener o
mejorar su conocimiento, asi como la calidad, funcionalidad y asociaciones

percibidas.

Para ello se requiere, entre otras cosas, “investigacion y desarrollo continuo,
publicidad inteligente, y excelente servicio a los clientes, para con el paso del tiempo,
desarrollar una identidad” (Kotler, 1998, p. 444).

2.6.4 Identidad de Marca

Se considera identidad de marca el conjunto de elementos que una marca,
empresa, producto o servicio hace por ser percibida de una manera determinada. Es
el modo en el que los consumidores perciben en la actualidad a la marca; resume lo

gue la marca significa y representa para sus consumidores.

Arnold (1993) en su texto Manual de la gerencia de marca, indica que una marca
debe ser una combinacién de atractivos fisicos, logicos y emocionales que se
complementen. Esa combinaciéon debe ser peculiar y dar como resultado una

personalidad definida que les proporcione beneficios de valor a los consumidores.
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Las marcas mas valiosas y con mejor reputacion en el mercado, son aquellas
que poseen una identidad de marca que les ha permitido crear un vinculo con su
publico por su elemento diferenciador. Resulta obvio entonces que el objetivo es
sumar valor, construir una imagen (posicionamiento) y una identidad poderosa,
obteniendo asi el reconocimiento, la fidelidad, un halo o estandar de calidad y

asociaciones positivas. Para Aaker (2006):

Una marca poderosa debe caracterizarse por una identidad rica y clara. La
identidad de marca representa lo que la organizacion aspira a que sea la
razon de ser de la marca (...). Debe resonar en los clientes, diferenciarse
de las competidoras y representar lo que la organizacion puede o hara en
el tiempo. (p.56)

Antes de desarrollar el concepto, es importante distinguir la diferencia entre
identidad de marca e imagen de la marca: simplificando, la identidad es todo aquello
gue conforma una marca, le da sentido y construye un valor Unico que la diferencia
del resto de marcas del mercado y sirve para identificarse en las audiencias (Arnold,
1993).

En cambio la imagen, son aquellos significados capaces de provocar en las
audiencias por sus actuaciones y relaciones con la misma. Mientras la identidad de
marca se puede construir a través de distintos elementos como identidad visual,
verbal, posicionamiento, personalidad, identidad emocional; la imagen de marca se
obtiene a través de la activacion de la marca en los diferentes puntos de contacto
(Arnold, 1993).

El concepto de identidad tiene como esencia cualidades tangibles e intangibles de
una marca que mejor la identifican y la diferencian del resto de las marcas
competidoras. Se basa en los clientes, en los competidores y en la empresa como
organizacion; es decir, es todo lo que la marca representa, pues son sus elementos

la que identificaran a la marca a lo largo de su ciclo de vida.
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Un individuo adquiere identidad propia en la medida en que se diferencie de los
otros. En el mundo de las marcas, sélo la diferencia permite una identidad fuerte

facilmente reconocible.

2.6.4.1 Elementos de identidad de Marca

Aaker en su libro Construir Marcas Poderosas (1992), plantea que para la
elaboracion de identidad de marca se necesitan un conjunto de herramientas para

afadir riqueza, textura y claridad.

Conviene detenerse en esta definicién con el fin de analizar sus implicaciones, ya
que contiene elementos basicos que seran desarrollados posteriormente en distintos

pasos del método.
La base de la propuesta de Aaker (1992) es que cada activo crea valor para el

cliente y para la organizacion de distintas maneras. Su estructura se centra en un

ecosistema con distintas dimensiones que se plantearan a continuacion:
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IDENTIDAD DE MARCA

Marca
COMmo
Organizacio
n

Ambito del Imaginaria
producto Afributos de la Personalidad visual y
Afributos del organizacion Relaciones marca metaforas
producto Local vs Global - consumidor Herencia de la
Calidad//alor marca

Usos

Usuarios

Origen

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD:

Beneficios funcionales - Apoyo a ofras marcas
Beneficios emocionales

Beneficios auto-expresivos

RELACION MARCA - CONSUMIDOR

Figura N°4. Sistema de ldentidad de Marca. Fuente: Liderazgo de Marca de Aaker, D.
2002, p. 60.

La identidad central es aquella que refleja la estrategia y los valores organizativos,
y es el elemento mas importante para la identidad de la marca. Es un referente para
los clientes y la propia organizacién, son faciles de comunicar interna y
externamente. Normalmente, suele ser lo mas facil de comunicar, lo mas sencillo, lo
mas esencial.

Al menos una de esas estrategias, debe servir para diferenciar la marca

definitivamente y para que resuene. Debe ser la base de la diferenciacion frente a la
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competencia, debe poseer referentes claros para los clientes y en especial para la

propia organizacion.

En la identidad extendida se hace referencia al resto de atributos y elementos
(dimensiones explicadas a continuacién) esenciales. “Es una concisa descripcion de

la marca: personalidad y especificaciones, simbolos” (Aaker, 2002, p.61).

Estos elementos secundarios son los que hacen mas interesantes y poderosas a
las marcas, pues la diferencia del resto en su categoria. Estas caracteristicas deben
irse incorporando en torno a la identidad central y pueden evolucionar a lo largo del

tiempo, adaptandose a los nuevos mercados.

La Esencia de Marca es definida por Aaker (2002) como “una simple idea que
capta el alma de la marca. (...) Es el espiritu; es algo que flota” (p.56). El autor se
refiere a un atributo de la marca que la hace Unica y la diferencia del resto de las

marcas.

Arnold (1992) indica que la esencia de la marca constituye un valor Unico y
sencillo que los clientes pueden entender y valorar facilmente. Son valores humanos

gue no cambian y le dan a la marca un valor agregado vinculado a lo emocional.

En el caso de cambiar la esencia, la identidad como tal cambia completamente,
ya que es la caracteristica Unica que compone a la marca. Al estar conformada por
valores humanos, la esencia de la identidad le afiade a la marca un valor agregado

tipo emocional (Aaker, 2002).

Estas tres divisiones planteadas por Aaker (2002) estan organizadas en torno a
cuatro perspectivas que a su vez se subdivide en doce dimensiones. Estas
perspectivas son: marca como producto, marca como simbolo y marca como

organizacion.
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No toda identidad de marca necesita emplear todos o incluso algunas de
estas perspectivas. Para algunas so6lo una sera viable y apropiada. Cada
marca deberia, no obstante, considerar todas las perspectivas y usar las
que le resulten utiles para articular qué debe significar en la mente del
cliente (p. 82).

1. Marca como producto

“Constituyen la parte mas importante de la identidad de la marca, ya que estan
vinculadas a las alternativas de decisién de la marca y a la experiencia de uso”

(Aaker, 2002, p. 83). El autor presenta las siguientes dimensiones:

= Propoésito del producto: la fuerza impulsora del producto es un elemento
primordial en la identidad de marca, pues afectara el tipo de asociaciones que
son deseables y factibles. Un vinculo poderoso dentro de una categoria de
producto que hard que se recuerde cuando la categoria del producto se

mencione.

La meta al vincular una marca con una categoria de producto no es obtener
recuerdos de una categoria de producto cuando la marca se menciona. Un
tema clave de identidad surge cuando el &mbito de una categoria de producto

se expande.

= Atributos del producto: son la base para la identidad de una marca pues son

los que causaran la decision de compra y la experiencia de uso.

Los atributos relacionados de manera directa con la compra o uso del
producto pueden proveer beneficios funcionales y a veces emocionales para
los clientes. Si se crea una relacion producto-atributo puede crearse un valor
adicional para el cliente, ya sean caracteristicas o0 servicios adicionales, u

ofreciendo algo mejor que la competencia.
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Calidad y valor: el elemento calidad es un atributo relacionado con el producto

bastante importante para considerarlo por separado.

Para cada area competitiva, la calidad percibida provee ya sea el precio de
admision, (se necesita entregar un nivel minimo de calidad para sobrevivir) o

la pieza clave de la competencia (la marca con la mas alta calidad gana).

Muchas marcas utilizan la calidad como un elemento primordial de identidad.
El valor mantiene una relacion estrecha con la calidad; enriquece el concepto

al agregar la dimension de precio.

Asociaciones con ocasion de uso: estas asociaciones se dan cuando alguna
companfia logra con éxito, apropiarse de una aplicacion o uso particular.
Algunas marcas intentan con éxito ser duefias de un uso o aplicacion

particular, y obligan a los competidores a trabajar alrededor de esta realidad.

El que una marca sea duefia de un uso o aplicacién, obliga a que sus

competidores lo hagan siguiendo sus lineamientos.

Asociaciones con usuarios: son conceptos que contribuyen a crear una
identificacion entre aquello que significa la marca y aquello que busca ser el
cliente. El posicionamiento poderoso de una marca por el tipo de usuario
puede llegar a implicar una proposicion de valor y personalidad de marca a
partir de las asociaciones que las personas tengan de la marca.

Vinculo a un pais o region: esto puede llegar a ser mas estratégico
permitiendo a una marca asociarse con un pais o0 region, otorgandole
credibilidad, confianza y calidad al consumidor, por la tradicion del lugar de
origen de la marca (pp. 84-85).
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2. Marca como simbolo

Un buen simbolo puede marcar la diferencia, lograr mayor facilidad de
reconocimiento y recuerdo de marca. “Su presencia constituira un ingrediente clave
para el desarrollo de la marca, mientras que su ausencia puede resultar un handicap
sustancial” (Aaker, 1992, p.86). Las dimensiones en las que se basa esta

perspectiva, segun el autor son:

» Imagineria Visual: un simbolo o cualquier elemento que represente a la marca
proporcionan cohesién y estructura a una identidad, por lo que hace mas facil

gue se genere reconocimiento y recuerdo de la marca.

Son herramientas que ayudan a entender la cultura y la personalidad de una
marca, inclusive, sirven para fortalecer su imagen o darle el valor. Puede ser

una figura geométrica o un objeto.

Permiten generar recuerdos, crear asociaciones y de esta manera aumentar el
nivel de fidelidad si la personalidad del simbolo coincide con la de los clientes
0 es agradable para ellos. Las mejores estrategias tienden a contar con

simbolos fuertes y memorables.

= Herencia de Marca: las tradiciones como elemento histérico de la marca, en

ocasiones ayudan a representar la esencia y crear una imagen fuerte.

= Nombre de la Marca: este elemento es muy importante porque crea el
concepto mismo de la marca, y asi mismo, crea asociaciones que sirven para
ser identificada. Es el elemento mas permanente de la marca a diferencia del
precio, el envase o el tema publicitario que maneje, ya que estos pueden ser

modificables, pero el nombre de la marca es inalterable.

= Eslogan: es el sello de la marca que expresa en palabras lo que representa,

de forma concreta y efectiva. Debe reflejar el caracter de la compafia y para
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esto debe hacerse un analisis profundo de la competencia para poder mostrar

las ventajas competitivas de su marca.

Metaforas: es una figura consistente en la sustitucion de un elemento gréfico
por otro que ofrezca el mismo significado pero de una manera mas
enriquecida visualmente. Una metafora poderosa también puede apalancar los

gastos de la comunicacion.

Cuando una metéafora da en el blanco, es decir, que sea casi imposible sacarla
de la mente, no sbélo mejora la capacidad de recordar, sino que también

moldea la manera en que los clientes ven la clase de producto y sus marcas.

Los simbolos poseen mayor significado cuando incluyen una metafora, ya sea

con el propio simbolo o alguna caracteristica.

Tipografia: segun Jury (2007) es la forma de escritura usada en los soportes
graficos de una organizacion (nombre corporativo, texto en general y sistemas
de sefalizacion interno). La forma de las letras genera una respuesta en el

subconsciente del publico, una respuesta ante un estimulo.

De acuerdo a Jury (2007), la tipografia se puede dividir en amplias categorias

gue proporciona un efecto y con base en ello, son utilizados en artes:

o Serif: proporciona el efecto de tranquilidad, autoridad, dignidad y
firmeza.

o Sans Serif: crea el efecto de modernidad, sobriedad, alegria y
seguridad.

o Manuscritas: estas fuentes se reservan para acentuar

o De Exhibicion: son las que tienen mayor atraccion de todas las
categorias. Puede sugerir una época o periodo de tiempo, otras

otorgan mayor personalidad.
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o Simbolos: Estas fuentes se utilizan para enfatizar. Suelen estar
integradas por simbolos, muestras, logotipos, ornamentos, imagenes y

otros caracteres.

Color: son los colores que dotan de una personalidad a la marca y que la

hacen facilmente identificable a los ojos de cualquier consumidor.

Es importante tomar en consideracion la psicologia del color, para entender

los significados que puedan generar en la mente de los consumidores.

Para ello, el autor indica que los colores calidos son vivos y alegres, mientras

que los colores frios son tranquilizantes:

o Azul: representa inteligencia, paz, tranquilidad, serenidad, calma,
descanso, frio, confianza, seguridad, comunicacion, libertad.

o Verde: refleja frescor, vegetacion, humedad, esperanza, ecologia,
inexperiencia, calma, tranquilidad, salud. Combinado con amarillo es
vital, y con azul relajante.

o Violeta: simboliza misterio, éxito, lucidez, tristeza. Cuando torna a
puarpura es dignidad, realeza, suntuosidad, delicadeza. También en
tonos suaves representa femineidad y romanticismo.

o Amarillo: figura vitalidad, fuerza, intensidad, verano, diversion, energia,
positivismo y juventud, ira, envidia, arrogancia, egoismo, celos.

o Rojo: representa pasion, amor, sensualidad, fuerza, sangre, fuego,
vitalidad, poder, rabia, peligro, advertencia, violencia.

o Naranja: personifica accion, entusiasmo, optimismo, alegria, estimulo,
calidez, otofio, naturalidad, fuerza.

o Blanco: refleja limpieza, pureza, inocencia, virtud, bondad, claridad,
paz y espacio. Es un color que ayuda a potenciar a los colores que le

acompanan.
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o Negro: indica misterio, sobriedad, pero a la vez es capaz de transmitir
elegancia, sofisticacion y lujo, dependiendo de los colores con los que
se acompanie.

o Gris: simboliza lujo, tecnologia, neutralidad, vejez, aburrimiento.

o Marrén: figura la naturalidad, realismo, confortabilidad, tierra, rastico y

masculinidad.

» Empaque y etiquetado: de acuerdo lo expuesto por Kotler (2003), el empaque
incluye las actividades de disefiar y producir el empaque como herramienta de
marketing potente. Una presentacion eficaz atrae a la atencidn, describe
caracteristicas del producto, crea confianza en el consumidor y da una

impresion favorable (pp. 86-90).

3. Marca como organizacion

Una organizacion engloba valores y cultura, personas, activos y capacidades para
poder suministrar un producto o servicio. Basarse en la organizacion para crear
ventaja frente a la competencia resulta bastante conveniente ya que se logra entablar

una relacion mas estrecha con los clientes.

Los atributos organizativos son mas duraderos y resistentes a las acciones de la
competencia. (...) Pueden contribuir a la proposiciéon de valor (...) como enfoque de
los clientes, preocupacion por el entorno, compromiso tecnolégico u orientacién local,
(...) basados en la admiracion, respeto o simplemente agrado. (Aaker, 1992).

Aaker (1992), divide esta perspectiva en las siguientes dimensiones:

= Atributos de la organizacion: estos son los valores y la cultura, el personal de

la empresa, los programas y actividad, cualidades o habilidades, entre otros.
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Son los elementos de los que una organizacion puede apoyarse para la

creacion de la imagen ya que estan orientados a la esencia de la empresa.

Local vs Global: las marcas globales buscan que su imagen se base en su
antigiiedad y su compromiso con el futuro de la marca; indican ser compafias
de avanzada tecnologia; y reflejan su prestigio por su capacidad de competir
en diferentes mercados. Su comunicacion, personalidad, imagen y sentimiento

son similares o iguales de un pais a otro.

Las marcas locales usan como herramienta su herencia regional con la ilusion

de crear un vinculo con el consumidor. Proporciona un vinculo con el cliente.

Al ser una estrategia local, brinda una mejor comprension de las necesidades
y actitudes de los clientes de la localidad. Las marcas globales en cambio,
compiten por el éxito de diferentes mercados siendo con frecuencia, lideres de

mercado.

Existen otras dimensiones a las que Aaker hace referencia para la
construcciéon de una marca como organizacién: Asociaciones como el enfoque
en los clientes, preocupacién por el entorno, compromiso tecnolégico. Es
importante incluir estas dimensiones en la perspectiva “marca como
organizacion”, pues representa elementos de identidad significativos para una

organizacion.

Enfoque en los Clientes: si una compafiia sabe comunicar de forma creible la
filosofia de poner al cliente siempre en primer lugar, podra conseguir no solo
la confianza en sus productos y servicios, sino también que el cliente sienta

gue alguien se preocupa por él.

Dentro del estudios sobre el enfoque a clientes, es primordial para cada marca

saber ¢como, donde y cuando compra su consumidor?
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Es por eso que es necesario conocer sus habitos de compra y consumo, qué
referencia o qué tan reconocida es la marca para ellos, evaluar la calidad del
servicio desde la percepcion del cliente o darle seguimiento a la lealtad que

presta el consumidor hacia la marca.

Preocupacion por el Entorno: partiendo del hecho de que una organizacion
subsiste en la medida en que se relaciona con el entorno, entablando
relaciones de intercambio, las marcas han incrementado su interés por
alcanzar una imagen positiva, puesto que ésta alcanza la condicién de

requisito basico y previo para iniciar una transacciéon comercial.

Una empresa puede crear una buena reputacion mediante su preocupacion
medioambiental, sus obras de responsabilidad social, o el trato a sus
trabajadores. De esta forma pueden generar sentimientos de agrado y

confianza hacia la marca.

Las personas se interesan por el producto o servicio que reciben, también lo
hacen por identificar quién ofrece ese bien, y cada vez con mayor intensidad,
se centran en la posicién social y la actuacién en el entorno. Esto hace que
toda entidad se haya tenido que adaptar a estas exigencias informativas por

parte del mercado para satisfacer las necesidades del mismo.

La accion social se puede ver reflejada hacia el exterior del pais de origen de
la compafiia o hacia su entorno mas cercano. Ambas acciones son valoradas
por la sociedad, por sus empleados y por sus accionistas y, dependiendo de la
explotacion de dichas acciones en los medios asi sera la repercusiéon en la

imagen de la marca y en consecuencia, en su reputacion corporativa.
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= Compromiso Tecnolégico: una empresa que fabrica productos con tecnologia
avanzada, siempre sera percibida como una empresa que Se preocupa en

estar a la vanguardia y ofrecer calidad en sus productos (pp. 90-93).

4. Marca como persona

Esta perspectiva nos indica los aspectos de personalidad de una marca dotandola

de valores sociales, demogréficos y psicograficos.

“La perspectiva de la marca como persona sugiere que la identidad de la marca
es mas rica e interesante que la basada en atributos del producto (...) Puede
percibirse como superior, competente, impresionante, confiable, divertida (...)
(Aaker, 1992, p.97), dotandola de personalidad.

2.6.4.1.1 Personalidad de Marca

La personalidad de marca ayuda a crear un beneficio de expresién personal que

se convierte en un vinculo para que el cliente exprese su propia personalidad.

También puede ser el fundamento de una relacién entre un cliente y la marca, asi
como ayudar a comunicar el atributo de un producto y contribuir a un beneficio
funcional. La personalidad de marca puede crearse con base en la imagineria del

usuario, patrocinios, edad de la marca y simbolos (Aaker, 1992).
Otro aspecto importante de esta categoria es la relacion marca-cliente, para
Aaker (ob. cit.), son aquellas conexiones que la marca crea con sus consumidores,

bien sea por el uso de su servicio 0 por experiencias relacionadas a ella.

“Las relaciones de la marca con el cliente son una estrategia para que algunas

personas aspiren a tener la personalidad de la marca si este es un lider” (ob. cit.). La
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marca puede ser amiga, mentora, consejera, madre, entre otros adjetivos

calificativos; su objetivo final sera consolidar una imagen de marca fuerte.

2.6.4.1.2 Imagen de Marca

Existen varias definiciones en cuanto a imagen de marca se refiere. En la revista
P&M, edicion aniversario 2004, se presenta una que dice lo siguiente: “imagen de
marca, en inglés brand image, es la percepcion del publico, de los consumidores,
incluyendo valores positivos y negativos de la marca de un producto o el nombre de

una empresa”.

Segun Adamovsky (2006) define imagen como el resultado de diversas

percepciones u opiniones:

La imagen se configura como resultado de todas las impresiones recibidas
por los consumidores sobre la marca. La opinién formada tendra un valor
afectivo y sentimental que denotara atraccion o rechazo y podra servir
como marco de referencia en el momento de compra. La imagen de marca
forma parte del capital intangible de toda organizacién y puede convertirse
en uno de Ilos elementos de mayor valor de la compafia
(http://goo.gl/6ubluX).

Keller, en su libro Strategic Brand Management, resume definiéndola como “la
percepcion que el consumidor tiene de una marca en su memoria” (1998, p. 51).
Dicha percepcion se basa en asociaciones y otras informaciones relacionadas con la

marca, que recogen el significado de ella.

Los vinculos de la marca vienen en distintas formas y pueden reflejar
caracteristicas del producto o aspectos independientes del mismo. En lineas
generales, “una imagen de marca positiva se crea por programas de mercadeo que
enlazan asociaciones unicas, favorables y fuertes de la marca en la memoria del
consumidor” (Keller, 1998, p. 51).
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Como dice Pere Soler en su libro Estrategia de Comunicacion en Publicidad y
Relaciones Publicas (1997):

El estudio de imagen es una de las bases para el posicionamiento del
producto, para saber donde estamos, ya que mediante este estudio se
busca averiguar como son vistos por el consumidor los diferentes
productos y marcas y define el valor moral o afectivo que tienen entre el
publico las marcas que estan en el mercado y no se puede iniciar ninguna
campafa publicitaria sin disponer de un buen estudio de la imagen (p. 28).

A continuacion se presenta un cuadro para definir lo que permite conocer un

estudio de imagen:

¢ Qué es lo que puede darnos un estudio de imagen?

Conocimiento marca — producto

Producto propio y de la competencia. Espontaneo y sugerido.
Definicion del producto

Producto propio y de la competencia.
Atributos positivos y negativos

Caracteristicas que se le atribuyen, sean reales o no.
Actitudes del usuario — comprador

Frente a la marca o producto
Recuerdo de la publicidad

Marcas — productos.

Recuerdo de los contenidos; lo que se ve, lo que se dice.

Recuerdo de los medios: TV, radio, revistas, etc.
Compresion de los mensajes

i Decimos lo que queremos decir?
Credibilidad vy aceptacién

i MNos creen? Valoracion.

Todo ello puede llevarnos a un POSICIONAMIENTO  del producto

Figura N°5. Estudio de la imagen marca-producto. Fuente: Soler, P. Estrategia de Comunicacion en
Publicidad y Relaciones Publicas. (1997, p. 38).

Este estudio representa el primer paso para la elaboracion de una estrategia de

marca, segun lo expone Mariotti, puesto que éste nos dice: “qué problemas tiene, en
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qué esta fuerte y por tanto no necesita cuidados y en qué esta débil y necesita

tratamiento” (citado por Soler, 1997, p. 36).

El segundo paso es determinar cuales son las estrategias de la compaiiia y en
qué deberan consistir sus esfuerzos de marketing, en especial con respecto a las

marcas y el branding.

El tercer paso es decidir qué es lo que quiere gque signifique y transmita su marca,

y si puede lograrlo, dados los resultados y las decisiones de los pasos precedentes.

A partir de aqui se debe desarrollar la estrategia especifica, la imagen de marca
que se desea transmitir y establecer el caracter o personalidad que se desea que

tenga la marca (Mariotti, 2001).

2.7 Posicionamiento

Segun Soler (1997), “el posicionamiento no es otra cosa que la personalidad del
producto, la imagen que tiene en el mercado, el cual se hace en funcién de los

atributos mas significativos del producto” (p. 39).

Para Ries y Trout (1997), el posicionamiento inicia con un producto, servicio, una
organizacion, o incluso una persona. “Pero el posicionamiento no se refiere al
producto, sino a lo que se hace con las mente de los clientes; es decir, como se
ubica en la mente de éstos” (1997, p. 3).

“El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando se trata

de resolver el problema de cémo lograr ser escuchado en una sociedad

supercomunicada” (Ries y Trout, 1997, p. 3).
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2.7.1 Tipos de Posicionamiento

Existen varios tipos de posicionamiento y Mariotti (2001) los sefiala de la siguiente

manera:

Posicionamiento de valor: se utiliza en marcas que se encuentran lejos de los
indicadores de precios mas bajos, pero que les gustaria convencer a los
consumidores de que tienen un cociente elevado en relacion de
caracteristicas de precio.

Posicionamiento comparativo: existe cuando una marca trata de convencer a
un consumidor de ser una mejor opcidén con respecto a otra marca 0 conjuntos
de marcas comparables.

Posicionamiento de atributo Unico: una marca utiliza un atributo especifico o
anico para distinguirse ante el consumidor o para hacer que éste la elija por
encima de otras marcas alternativas que pueden tener el mismo atributo o
carecer de él.

Posicionamiento con un atributo sin importancia: en este caso la marca
reclama superioridad con base en un atributo que carece de significacion o
que en realidad carece de importancia con respecto a un punto de vista
objetivo. Este tipo de posicionamiento en verdad funciona bien en aplicaciones
de la vida real.

Posicionamiento por fama o celebridad: en este caso la marca se posiciona
estando en conexién con un evento, una persona o algo o alguien famoso,

como en los casos de una celebridad o un evento deportivo importante, etc.
(p. 66).

2.7.2 Objetivos del Posicionamiento

Lo que se busca a la hora de realizar un estudio de posicionamiento es:

“Preguntarse quién es el consumidor meta” (Aguilera, 2004, p.30).
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= Conocer “cuales son las necesidades o los deseos de los consumidores”
(Soler, 1997, p. 41).

= “Definir a la competencia y sobre todo el elemento diferencial que tiene una
marca con respecto a otras” (Soler, 1997, p. 41).

= |dentificar “cudles son las actitudes y conocimientos de los consumidores
sobre nuestra marca en comparacion con los de la competencia y a partir de
aqui saber si satisfacen estos productos las necesidades reales o deseos
ideales del consumidor” (Soler, 1997, p. 41).

Luego de este estudio se debe analizar “cual es el lugar que se deberia ocupar en
el mercado y el posicionamiento ideal, para finalizar decidiendo como se lograra ese
posicionamiento ideal” (Soler, 1997, p. 39).

Segun Mariotti (2001), una marca bien elegida y con un buen posicionamiento
puede beneficiar en gran medida al fabricante. Estas tienen la virtud de ayudar a que
el consumidor identifique en su producto quién es o lo que quiere ser. Ademas sirven
de enlace para asociar el empaque con el producto como tal; y al diferenciar e

identificar al producto de los demas de la competencia.

Esto trae beneficios como: “contar con precios elevados, utilidades mayores,
compras repetidas y una ventaja en ventas sobre los competidores, cuando el
comprador se enfrenta a decisiones ajustadas y decide por la marca propia” (Mariotti,
2001, p. 68).

Si las estrategias y tacticas del posicionamiento se aplican a la promocién de un

producto, ¢por qué no usarlas para la promocién de una persona? , y ver Si

funcionan en su desarrollo profesional.
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2.7.3 Posicionamiento de uno mismo

“¢ Quien es usted? ;Cual es su posicion en la vida? ;Puede resumir su posicion
en un solo concepto? Luego, ¢Puede servirse de su carrera para establecer y
explotar tal posicion?” (Ries y Trout, 1997, p. 224), son algunas interrogantes que

plantean los autores con respecto al posicionamiento de una persona.

La mayoria de las personas no pueden responder a tales preguntas o no son lo
suficientemente capaces para definir un concepto sobre si mismas. Algunas esperan

gue otros lo hagan por ellas.

Ries y Trout (1997), plantean cinco puntos a tomar en consideracion a la hora de

posicionarse uno mismo:

1. Cometa errores: todo lo que vale la pena hacer, vale la pena hacerlo mal. Si
no valiera la pena, no se intentaria.

2. Cerciorese de que lleva un nombre idéneo: la ley concede el derecho de
adoptar cualquier nombre que se desea, con tal de que no se intente
defraudar o engafiar.

3. Evite la trampa del anonimato: muchos hombres de negocios, caen victima de
la "inicialitis" tanto personal como corporativamente. Solo se puede dar el lujo
de proceder de esta forma, si todo el mundo sabe quién es. Si se esta
ascendiendo, si se trata de plasmar un nombre en la mente de las gerencias,
requiere de un nombre, no de un grupo de iniciales.

4. Evite la trampa de la expansion de linea: cuando se le afiade "Junior" al
nombre de su hijo, no le esta haciendo ningun favor. Su hijo merece una
identidad.

5. Encuentre un caballo que montar: el secreto del éxito, consiste en encontrar
un caballo en el que cabalgar: se basa mas en lo que los demas pueden hacer

por uno, que en lo que uno puede hacer por si mismo.
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El primer caballo que cabalgar es la empresa donde se trabaja: si su
empresa no va a ninguna parte, busquese otra.

El segundo caballo que montar es su jefe: preguntese también si se dirige
a alguna parte o quién es él. Busque siempre la persona mas lista, brillante
y competente que pueda encontrar. Si su jefe va escalando posiciones, es
probable que usted también lo haga.

El tercer caballo que montar es un amigo. La mayor parte de los grandes
avances que tiene una persona, se debe a que algun amigo lo recomendo.
Cuantos mas amigos profesionales haga fuera de la empresa, mas
probabilidad hay de que consiga algun trabajo bien remunerado.

El cuarto caballo que montar, es una idea: todo el mundo sabe que una
idea puede llevarlo a la cima con mayor rapidez que ninguna otra cosa.
Pero la gente suele esperar demasiado de una idea. Para, montar este
caballo, hay que estar dispuesto a exponerse al ridiculo y a la controversia.
El quinto caballo a cabalgar es la fe: la fe en los deméas y en sus ideas. La
importancia de salir de uno mismo, de encontrar la fortuna fuera, queda
para los hombres que han sido un fracaso la mayor parte de su vida.

El sexto caballo a cabalgar es uno mismo: es posible tener éxito en los
negocios o en la vida por uno mismo, aunque no es facil, los negocios, al
igual que la vida son una actividad social, y tienen tanto de cooperacion
como de competencia (pp. 224-234).

2.8 Antecedentes de la investigacion

Cada uno de los pasos que implicé el arqueo bibliografico relacionado con la

tematica de la investigacion, significé una contribucion importante para comprender

el contexto organizacional y el desenvolvimiento del individuo dentro de él. Los

hallazgos que se describen a continuacién sirven como un primer paso para

acercarse al andlisis del desarrollo de la marca personal y empresarial de gerentes

venezolanos en una organizacion, para eventualmente entender las percepciones

que poseen con respecto a este concepto.

143


http://www.monografias.com/trabajos54/resumen-estadistica/resumen-estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml

Se examinaron cuatro (4) Tesis de Especializacion, diez (10) Tesis de Maestria,

tres (3) Tesis Doctorales y siete (7) trabajos de investigacion en red. Para la presente

investigacién se seleccionaron seis (6) estudios que se consideran de gran valor

tedrico y metodoldgico para el proyecto.

Andrés del Toro Acosta (Espafa, 2015), como proyecto final de doctorado,
realiz6 un estudio para analizar la marca personal en plataformas digitales,
titulado: “Marca personal en medios sociales digitales: propuesta de un
modelo de autogestion”. El principal objetivo de su investigacion fue
profundizar en el concepto de marca personal y, junto a ello, evaluar el
impacto de los medios sociales digitales en las organizaciones e individuos.
Todo esto, con el fin dltimo de proponer un modelo cientificamente respaldado
de gestién de la marca personal a través de las plataformas digitales (Del
Toro, 2015).

Para lograr su objetivo general, se plante6é en primer lugar, definir claramente
los conceptos de marca personal, debido a la notoriedad que ha generado
este término actualmente en el campo corporativo. Buscé ademas, las
implicaciones de la marca personal en el mercado laboral actual y sus miras
hacia el futuro. Asi mismo, evalud la vinculacién entre la marca personal y el

fendmeno de las plataformas digitales (Del Toro, 2015).

Para llevar a cabo la investigacion realizé un trabajo de campo a través de la
aplicacion de la metodologia Delphi en un grupo de expertos. El objetivo de
este método fue recoger de manera cualitativa la experiencia personal de
profesionales destacados y sus percepciones relativas a la marca personal y
los medios sociales digitales. Ademas de emplear grupos de debate, estudio y

analisis de casos de éxitos anteriores (Del Toro, 2015).
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Una vez obtenidos los resultados, Del Toro (2015) pudo concluir primeramente
que el concepto de marca personal, tiene sus origenes en ambitos
propiamente organizacionales, que implica el posicionamiento, la
diferenciacion y los valores que una persona proyecta y construye en su
entorno a través de sus interacciones . En segundo lugar, “la marca personal
se postula como una alternativa para la generacion de oportunidades ante las

circunstancias laborales existentes y las demandas de cualquier profesional”
(p. 15).

También observo la gran magnitud y sinergia que posee la gestion de la marca
personal con el fendmeno de las plataformas sociales. Por otro lado, el autor
puso de relieve el importante rol de la conversacion y del intercambio de
informacion relativa a las organizaciones. Ademas, “la importancia del
contenido ofrecido por las organizaciones ha quedado evidenciada la nueva
magnitud y acogida que recibe la gestién de la marca personal con el auge de

las plataformas digitales” (Del Toror, 2015. p. 16).

El modelo de gestion propuesto por el investigador, denominado: Ciclo
estratégico de marca personal digital, configura perfectamente los pasos mas
eficaces a seguir para la marca personal que se desea proyectar. El valor de
este trabajo reside en la importancia de orientar y ayudar a profesionales a
enfrentar retos en los cuales intervienen la gestion de su identidad, tanto en

entornos digitales como organizacionales.

La tesis doctoral de Javier Zamora (Espafa, 2014), titulada: “La Gestion de la
Marca Personal Deportiva: Hacia la profesionalizacion de un sector de futuro”,
pretende mostrar un perfil profesional con una metodologia eficaz para
cualquier Marca Personal Deportiva. Haciendo especial énfasis en deportistas
desprovistos de subvenciones econdmicas y herramientas para la gestion de

Su propia marca personal (Zamora, 2014).
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El objetivo general de la investigacion de Zamora (2014), “recae en la
consecucion de un modelo y perfil que ayude a los deportistas a gestionar su
marca personal desde diferentes &mbitos de actuacion” (p. 5). Para lograr su
objetivo global, se plantedé desarrollar una metodologia de gestion para
cualquier marca personal en el &mbito deportivo; asi como también realizar un
ejercicio que sefale los retos a futuro en el campo de la gestion de la marca

personal de los deportistas.

El trabajo de campo lo desarrollé a partir de dos etapas. “La primera etapa
cuantitativa se bas6 en una encuesta a través de una entrevista telefonica, en
esta fase se han desarrollado dos modelos de cuestionario dirigidos a dos
figuras profesionales” (Zamora, 2014. p. 9).

Una vez superada la etapa cuantitativa que arrojo diez conclusiones sobre la
realidad profesional en la gestién de la marca personal deportiva, se procedio
a la segunda etapa de contraste formada por una entrevista en profundidad

con catorce expertos (Zamora, 2014).

Zamora (2014), concluye su investigacion mencionando que el futuro del
deportista debe ser uno de los principales elementos a desarrollar en la
gestion de su marca personal. Usualmente le dan poca importancia al valor

académico, haciendo mas hincapié en el éxito deportivo.

“Asi, si se construye una marca personal deportiva de futuro, que comience
desde el presente a trabajar en ella, que dote al deportista de herramientas y
conocimientos, a la vez que se prepara para su nueva identidad fuera del
deporte” (Zamora, 2014. p.38).

Esta investigacion sirve como una referencia para la construccion de una

marca personal en el entorno o dmbito organizacional, partiendo de puntos
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importantes como la comunicacion; el disefio de un plan estratégico a futuro;

objetivos concretos y el desarrollo de herramientas potenciales.

Karina Gabriela Ramirez (Monterrey, 2013), para obtener el grado de Maestria
en Ciencias de la Comunicacion, presenté un proyecto titulado: “El uso de la
creatividad en el desbloqueo de las ideas limitantes para el desarrollo del
Branding Personal en los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo
Leodn”, el cual busca evaluar el uso de la creatividad en el desbloqueo de las
ideas limitantes desde un punto de vista comunicacional, con el propdésito de

desarrollar un Branding Personal.

El estudio de Ramirez (2013), es de caracter cualitativo y de tipo descriptivo.
Se enfocd en analizar las conductas que de una u otra forma limitaban el
desarrollo personal y profesional de la persona y como se ve afectada su
creatividad. Para ello, entrevistdé a diversos profesionales expertos en areas
como: psicologia, branding, comunicaciones y recursos humanos; con el

objetivo de profundizar en el tema.

Tomo6 como referente una muestra de treinta y siete (37) estudiantes de la
Facultad de Artes Visuales de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn, los
cuales fueron encuestados en relacién a lo que conocian y entendian por

Branding Personal.

A través de los resultados obtenidos, elaboré una serie de talleres con
técnicas de desarrollo del pensamiento creativo, utilizando como muestra seis
alumnos de la misma facultad. Determindé que “un estudiante cuenta con
mayor capacidad creatividad de desarrollar un Branding Personal eficaz
cuando tiene una mayor capacidad creativa y por ende menor exposicion a

ideas limitantes” (Ramirez, 2013. p. iii).
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La investigacion de esta profesional de las ciencias de la comunicacion, es de
gran importancia para el desarrollo de esta investigacion debido a que, aborda
la concepcion de la marca personal desde otra perspectiva, que permite
analizar de mejor manera el entorno y las limitantes que se le presentan a los

individuos a la hora que querer impulsar sus propio Branding Personal.

La investigacion de la Fundacion Madrid por la Excelencia (Espafa, 2011):
“Personal Branding: hacia la excelencia y empleabilidad por la marca
personal”’, presenta de una forma amplia la visién de la marca personal y
empresarial en las organizaciones actuales desde el punto de vista de
diversos autores. Muestra el desarrollo de la marca/persona desde su inicio,
explicando su conceptualizacion y las acciones a seguir para generar el
impacto organizacional adecuado. Explica de una forma muy especifica el por
qué es importante conocerse a si mismo, cémo proyectar la imagen deseada,
de qué forma convertir el curriculum en un portafolio y como pasar de la idea a

la accion.

En conclusién, esta investigacion concibe un aporte académico y profesional
al area de las comunicaciones y desarrollo organizacional, ademas de
contribuir a la mejora del concepto de marca personal y empresarial poco
usado en Venezuela. Conjuntamente, cumple con el propdsito de ser un
material bibliografico que sirve de soporte para explicar diversos puntos a

tratar en el presente proyecto.

Luis Guillermo Torres, en su proyecto final para la Escuela de Postgrado de
Marketing Internacional de la Universidad Nacional de La Plata (Argentina,
2011), titulado: “Propuesta de un plan de marketing para una marca personal”,
identifica los elementos de un plan de marketing aplicado hacia el individuo,
siguiendo las siguientes lineas de investigacion: Marketing, Desarrollo

Organizacional, Desarrollo Individual y Comunicaciones Empresariales.
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A partir de la identidad y los perfiles competitivos de la muestra seleccionada
define diversas herramientas para plantear los lineamientos y necesidades
bésicas para transformar la identidad de una persona en una marca personal y
empresarial. Esta investigacion muestra como se convierte una identidad en
una marca y hacerla perdurable en el tiempo si se usa de la forma adecuada.
Brinda una excelente vision de lo que es “diferenciacion personal” y como se
alcanza; los pasos para la persecucion de la marca/persona y la importancia

de esta modalidad de marketing en la vida.

La investigaciéon de Torres es de tipo descriptiva, “en su mayoria documental
de conceptos basicos de marketing e historia del mismo” (Torres, 2011: p. 4).
Los resultados demostraron la importancia del marketing personal para la
formulacién de objetivos personales y profesionales para cualquier individuo;
asi como también resaltar la “diferenciaciéon personal” como una necesidad del
ser humano que busca ocupar en los diferentes entornos de la vida: la

sociedad, la familia, el trabajo, etc.; y no ser uno mas.

Mayra Garcia y Ricardo Petit, especialistas en desarrollo organizacional, en su
trabajo de grado titulado: “Intervenciéon en desarrollo organizacional orientada
a fortalecer los mecanismos de comunicacioén formal y las relaciones sociales”,
después de realizar un diagnéstico organizacional en la empresa Grupo
Speed Transport Service, ubicada en el Distrito Capital, durante el afio 2010,
obtuvieron resultados que sefialaban grandes problemas en los canales de
comunicacién gue tenia la empresa que afectaban las relaciones personales

de todos los trabajadores.

A raiz de esta problematica de caracter interna, se plantearon fortalecer la
comunicacion efectiva y las relaciones sociales de la organizacion. ¢Como

iban a lograr esto?, se plantearon tres objetivos especificos: sensibilizar a los
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empleados del grupo; capacitar al personal de la empresa sobre los principios
de la comunicacion efectiva que favorecerian las relaciones personales, y por

ultimo, evaluar la efectividad de la intervencion.

El proyecto fue abordado como un estudio de campo, con una poblacion
conformada por veinte empleados, quienes participaron en la intervencion y en

las actividades planificadas.

Abordaron la fase de intervencién organizacional, “la cual consiste en una
serie de acciones o hechos secuenciales planificados, cuyo Unico fin es

ayudar a la compania a mejorar su eficiencia” (Garrido; Petit; 2010. p. ix).

Segun las conclusiones de Garcia y Petit, es lamentable como muchas
organizaciones no han aceptado la inclusion de las comunicaciones como
pieza fundamental para el logro de los objetivos (2010). Sin comunicacién la
empresa obtiene como resultados problemas en las relaciones sociales de los
individuos, como apunta Jablin citado por Esteinuo (1998) “se tiene que ver a

la organizacion como redes de canales de comunicacién grupal’.
Por esa razon, las relaciones interpersonales en una compafia pueden verse

afectadas cuando no existe comunicacion. Recordemos que el dialogo fluido

ocurre cuando el proceso de comunicacion se da de forma correcta.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

3.1 Marca Personal

3.1.1 Contexto actual

La Globalizacion 3.0, que abarca lo que va de siglo XXI, de la noche a la mafana,
el poder pasa de las empresas al individuo que posee el capital del conocimiento, y
éste es el que tiene la capacidad para colaborar y competir. Casado (2011), comenta

que:

El valor de lo intangible vapulea al de los recursos propios y el valor de los
paises y empresa comienza a medirse por neuronas. Ademas, esta
globalizacion hace posible que mucha méas gente entre en juego,
apareciendo un arco iris humano muy diverso. EI mundo pierde su textura
y su solidez y se transforma en un liquido capaz de conducir la energia de
la empresa de manera electrizante por los mercados (p. 28).
“En el ultimo cuarto del siglo pasado, las relaciones entre las empresas y los
profesionales han ido sufriendo una transformacion tan gradual que apenas nos
hemos dado cuenta. El viejo vinculo entre el empresario y el empleado ha ido

diluyéndose” (Pérez, 2011, pp. 36-37).

Los avances tecnolégicos han llegado para quedarse, y en la medida que
avanzan el hombre de adaptarse a los distintos cambios del mundo. En esta
situacién, qué debe preguntarse cada trabajador. “¢; Qué debo hacer hoy para seguir

teniendo mafiana valor como profesional?”
El autor expone que “hay que dejar de hablar de carrera profesional, de

empleados y de compromiso (unilateral) y debemos empezar a hablar de proyectos y

estrategias personales y profesionales” (Pérez, 2011, pp. 36-37).
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Ahora cada persona debe ser capaz de disefar, desarrollar y gestionar su propio
plan estratégico profesional. “Mi consejo, (...), es que cada uno de nosotros debe
comenzar a cultivar su mejor tesoro, su marca personal, y convertirse en un

profesional intocable” (Casado, 2011, p. 29).

La necesidad de sobresalir y obtener reconocimiento forma parte del ser humano.
La tendencia a sobresalir y diferenciarse para sobrevivir y progresar es tan vieja
como el hombre. Sin embargo, hasta hoy no se habia establecido un método que
tuviese en cuenta todos los factores que influyen en la forma en dejar una huella en

el entorno (Pérez, 2011). El autor explica que:

Lo que aporta el posicionamiento de la marca personal es una
metodologia, una forma de gestionar de forma planificada la percepcion
que queremos dejar en los demas. No se trata de inventar algo nuevo sino
de recuperar lo que conocemos Yy aplicarlo de una forma cientifica. La idea
de agrupar todas estas herramientas bajo el concepto de marca personal
proporciona una imagen compacta que da consistencia al programa (ob.
cit.).

Esto ha convertido a cada individuo en el responsable de la definicion de sus
propias estrategias de comunicaciéon y mercadeo. “Hasta ahora, los sistemas de
autodesarrollo o de crecimiento personal solo habian establecido enfoques parciales
del problema. Muchos de los sistemas de desarrollo personal o profesional, que han
surgido en las ultimas décadas, se han centrado mas en la forma que en el fondo”
(ob. cit.).

El posicionamiento de la marca personal o reputacion, como el yin y el
yang, debe considerarse en conjunto. La persona y la marca no son
elementos independientes. De esa forma, entenderemos que lo que hay
detras de todo esto es la intencion de devolver el papel protagonista a las
personas. Se trata de ayudar a los individuos a dejar una huella, una
marca positiva en su entorno. En definitiva, de disefiar estrategias
personales que eviten que tengamos que depender de las decisiones de
otras personas o0 lo que es lo mismo, para que no nos convirtamos en la
marca de otros (p.38).
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Por lo tanto, es facil entender que el posicionamiento de la marca personal un
concepto muy potente que toma elementos de la psicologia, el mercadeo, la gestion
de empresas y proyectos, la comunicacion y, sobre todo, del puro sentido comin y la
sabiduria acumulada durante siglos (ob. cit.).

3.1.2 Marca Personal

Cuando los expertos en marcas en las organizaciones hablan de posicionamiento
lo que estan diciendo es que quieren que el mercado establezca una conexion
mental determinada con su producto o servicio. Pues eso mismo es lo que la marca

personal puede conseguir con los individuos (Madrid Excelente, 2011, p. 39).

El propésito de la marca personal es el de ayudar a los profesionales a ocupar un
lugar en la mente de otras personas. Pretende conseguir identificar y comunicar
aquello que hace valioso, util y fiable a un individuo para que lo perciban como la
persona o profesional con quién merece la pena estar o trabajar (ob. cit.).

“El objetivo final de la marca personal es que consideren que alguien es la mejor
opcién y que finalmente lo elijan. Tener una marca personal bien situada y valorada
aumenta las posibilidades de éxito en situaciones en las que debe ser escogida entre
varias opciones” (ob. cit.). Es aplicable, por ejemplo, en una entrevista de trabajo, en

una evaluacion anual o incluso en situaciones mas personales.

En el fondo, se trata de aprender a vender lo que se sabe hacer y no para
venderse a si mismo. “Porque cuando la persona se vende, en realidad, lo que esta
haciendo es delegar sus principios a otros, ceder parcelas de libertad a cambio de
algo. Pero eso, a su vez, va difuminando lo que eres, va debilitando tu huella, tu

marca” (ob. cit.).

‘Lo importante no es lo que dices que eres sino la huella, la marca que dejas en

otros” (ob. cit.).
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Por esa razon, el auténtico valor de la marca no lo da la persona sino los que la
rodean, aquellos en los que influyen. Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011),

plantea varias definiciones de marca personal, éstas son algunas:

» Es laidea poderosa y clara que viene a la mente cuando otra persona piensa
en ti.

» Es laidea que los demas tienen de nosotros, la huella que hemos dejado en
su mente.

» Es la forma en que gestionas y comunicas tus auténticos valores, creencias,
sentimientos, habilidades, pasiones y talento, los sentimientos que provocas y
la forma en la que eres percibido.

» Es aquello en lo que destacas: valores, habilidades, acciones que los demas
asocian contigo.

= Pero hay que distinguir entre branding personal y marca personal. El primero
es el proceso de definicion, desarrollo y mantenimiento de un posicionamiento.
Lo segundo es el resultado de ese proceso. Por lo tanto, para que los
profesionales triunfen en un mundo cada vez mas competitivo y cambiante,
han de ser eficaces desarrollando una marca propia. “En otras palabras,
debemos descubrir: ¢quiénes somos? ¢Qué sabemos hacer? ¢Qué
ofrecemos? ¢Qué necesidades satisfacemos? ¢Qué defendemos? ¢Como

mostramos todo eso al mundo exterior? (p.37).

Para Deckers y Lacy (2013), una marca “es cuando nos referimos al hecho de
crear el tipo de respuesta emocional que queramos que sienta la gente cuando

escuche nuestro nombre, nos vea en internet o nos encuentre en la vida real” (p. 24).
Cuando estos autores hablan de crear un tipo de respuesta emocional no se

refieren a inventar algo que no son. “Hablamos de nuestra personalidad, voz,

intereses y costumbres: todo o que queramos que conozcan otras personas de las
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cosas que decimos. Todo esto debe encajar dentro de nuestra marca personal”
(Deckers y Lacy, 2013, p. 24).

3.1.3 Principios basicos de la marca personal

Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011), suele utilizar una regla que denomino

la “fdrmula del reconocimiento”. En ella se combinan tres elementos:

1. Relevancia:

Se debe tener algo realmente util que ofrecer. La relevancia implica que para
crear una marca personal se debe, ante todo, ser util, satisfacer una necesidad y
hacerlo bien. A pesar de lo que se piensa, el posicionamiento de la marca o la
gestion de marcas, personales o comerciales, no es vender humo. Si detras de

una marca no hay un beneficio real, ésta durara muy poco.

2. Confianza:

Debes conseguir ser fiable. Pero eso no es suficiente. Vivimos en un mundo en el
qgque hay muchas personas capaces de satisfacer una necesidad o realizar un
trabajo. Lo importante es ganarse la confianza, una buena reputacion de
profesional consistente y eficaz. Eso nos hace valiosos y aumenta las

probabilidades de ser elegidos en un mercado competitivo y homogéneo.

3. Notoriedad.

Debes aparecer en todos los foros en los que estén tus posibles clientes. Pero,
aun asi, eso no basta. De nada sirve ser util y fiable si nadie te conoce. Es
necesario darse a conocer y contar a todo el mundo lo que podemos ofrecer.
Debemos ser notorios, ocupar un lugar en la mente de quienes puedan

necesitarnos (jefes, clientes, amigos, familia, colaboradores, entre otros). (p. 52).
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3.1.3.1 ADN de la marca personal

El autor también suele emplear el acrénimo “ADN” para explicar el proceso de
desarrollo de la marca personal. “Es una forma metaférica de decir que la marca

personal es algo que define lo que somos” (Madrid Excelente, 2011, p. 49):

» Se trata de Analizar. Pero también de ser auténtico. Una marca fuerte,
personal o de cualquier otro tipo no puede basarse en la mentira o en la

falsedad.

= Se trata de ser Diferente. no implica ser extravagante o extrafio sino destacar
por ser mejor que los demas. La mejor forma de competir personal o
profesionalmente es siendo mas eficaz, mas fiable o teniendo unos valores

mas solidos que el resto.
= Se trata de ser Notorio. Hay que contar al mundo que somos buenos en algo.
Algunos pueden considerarlo como egocentrismo o egoismo. Creo que el
egoismo es lo contrario, no hacer participes a los demas de tu talento. (p. 49)
3.1.4 Virtudes de la marca personal
Lo mejor de la marca personal es que hace a todos Unicos. Cualquier persona es
capaz de combinar su formacion, su experiencia, sus recursos o su forma de ser
para crear algo singular y util para otros (Madrid Excelente, 2011). Sin embargo, el
autor menciona tres factores fundamentales para una marca personal:

1. Eficacia 'y competencia. Ser capaces de ofrecer algo Util a nuestro entorno.

2. Coherencia. Consistencia y persistencia. Te hace fiable, creible y valioso.
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3. Autenticidad e Integridad. La marca personal mas fuerte es aquella que

defiende valores a pesar de las circunstancias (p. 60).

“Esas caracteristicas son aplicables desde el presidente de la mayor empresa del
pais, hasta la persona que contratan para limpieza. No dependen de la formacion o
de los conocimientos sino de la propia persona. En todos los casos es posible

desarrollar una marca personal” (ob. cit.)

3.1.5 Pasos para crear una marca personal

Los expertos norteamericanos sefialan que la marca personal no se crea, se
descubre, se desvela o se desentierra. El objetivo del posicionamiento de la marca
personal es conseguir que se pueda controlar ese proceso en lugar de dejar que se

descontrole. Si no se descubre y gestiona, otros lo haran (Madrid Excelente, 2011).

Lo mas importante es el autoanalisis, trabajo y persistencia. “Crear una marca
personal consiste en asumir el control de los procesos que influyen en la forma en
qgue los demas te perciben y gestionarlos estratégicamente para ayudar a conseguir

los objetivos” (ob. cit.).

La aplicacion de todo ello sigue un proceso bastante l6gico y de sentido comun.

Pérez (ob. cit.), lo resume en trece pasos en primera persona:

1. Definicion del ambito de posicionamiento (para qué).

¢En qué entorno quieres posicionarte? ¢Qué posicionamiento quieres
conseguir? ¢En el empleo actual? ¢Cémo experto? ¢Coémo es la imagen de
marca de tu empresa? Definir el ambito en el que se quiere desarrollar el
proyecto profesional. ¢Por cuenta propia o ajena? ¢Quieres ascender en una
multinacional o convertirte en un experto de reconocido prestigio? ¢Aspiras a
ser valorada como una profesional con la que hay que contar a pesar de los

prejuicios de género? ¢ Deseas tener esa profesion con la que suefias aunque
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no tenga nada que ver con tu historia académica? Es importantisimo centrar el
territorio en el que se va a situar porque las herramientas, recursos y la forma
de actuar van a ser diferentes. Si no se define el nicho con claridad y de la
forma mas precisa posible, se pierden muchas oportunidades al tratar de llegar

a todo.

2. ldentidad (quién).

En segundo lugar se debe definir cuél es el rol o el papel personal y profesional.
Nos hemos acostumbrado a ser lo que otros (padres, politicos, educadores,
entorno, entre otros) quieren que seamos, y hemos acabado asumiendo que
somos lo que dice nuestra tarjeta de visita o una descripcién del puesto de
trabajo. Mujeres, mayores, joévenes, albafiles, licenciados, perdedores, entre
otros, nos pasamos la vida interpretando papeles que no nos corresponden o que
sélo son definiciones parciales de lo que somos. Para poder elaborar un proyecto
profesional debemos ver mas alla y reflexionar sobre todos los papeles que nos

toca interpretar y las cualidades que se asocian con ellos.

3. Motivacion y valores (por qué).

¢Qué es lo que te mueve? Si no hay una razon sostenible que haga ponerte en
marcha, la estrategia estara destinada a fracasar. No es o mismo un motivo
como un despido que una motivacion como la de disfrutar haciendo lo que te
gusta. Por eso, es fundamental descubrir aquello que apasiona a la persona.
También se debe tener muy claro los limites a los que no se esta dispuesto a
tolerar que se traspasen o el precio que estamos dispuestos a pagar para
alcanzar esos objetivos. Sin una definicion clara de las prioridades soélo

generaremos desconfianza.

4. Establecimiento de objetivos. Definir qué es lo que queremos conseguir.

Un ascenso, una vida mas tranquila, mas prestigio, un empleo, ser reconocidos
como los expertos en alguna materia. ¢ Qué meta pretendes alcanzar con ese
posicionamiento? ¢Un ascenso? ¢Una reputacion como especialista? Es

imprescindible tener un destino, una meta ambiciosa pero realista. La funcion
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de ese objetivo sera la de ser guia. Mantener a la persona centrada y de esta
forma evita la pérdida de recursos (tiempo, dinero, entre otros). A partir del
andlisis se estudian diferentes opciones y se comienza a disefiar el
posicionamiento personal o profesional. Analizar cudl es el punto de partida,
cudles son nuestras fortalezas, debilidades, aquello que se necesita, recursos,

etc.

5. Definicion de oferta profesional.

¢, Qué puedo ofrecer? ¢ Qué me hace util y relevante? ¢ Qué consigue mi cliente
al seleccionarme? ¢(CoOmo se beneficia mi empresa, cliente o entorno de mis
cualidades? No se trata de hacer una lista de caracteristicas (curriculo) sino de
beneficios (o que otro puede conseguir si me elige). Disefiar nuestro producto.
Identificar aquello que nos gusta y que podemos y sabemos hacer y convertirlo

en una contribucion valiosa para los demas.

6. Posicionamiento.

Se debe ocupar un lugar en la mente de quienes has definido que seran los
clientes (empleadores, jefes, colegas, colaboradores, entre otros). No se trata
de cambiar o de ser otra persona sino de conocer la forma en que otros te
perciben y encontrar el sitio en el que encajes mejor. También es muy
importante que ser capaz de generar confianza, de nada sirve ser muy bueno
si nadie confia en ti. Para transmitir credibilidad se puede lograr de dos
maneras, comportandose de forma coherente a lo largo del tiempo y en
segundo lugar, dando muestras, conseguir que otros hablen de ti.

7. Descubrir y gestionar las percepciones.

8. Debemos saber como nos estan percibiendo y hacer los ajustes necesarios

basandonos en la autenticidad.

9. Generaciéon de confianza.
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¢Por qué tendrian que confiar en mi? ¢Como pruebo que lo que digo es cierto?

¢, Qué herramientas tengo para demostrar que no me estoy marcando un farol?

10. Diferenciacion.
Cuando se habla de marca siempre suele aparecer el concepto de diferenciacion.
No se trata de ser raro o0 extravagante sino de ser percibido como alguien que se

distingue por hacer las cosas mejor. Ese es el elemento que marca la diferencia.

11.Visibilidad.

Una vez superadas las etapas anteriores, aunque este es un ciclo de mejora
continua que nunca acaba, es muy sencillo hacerse visible. Una vez que se sabe
lo que se puede ofrecer y la forma en la que se quiere transmitir, se deben utilizar
todas las herramientas de visibilidad a nuestro alcance: la red, relaciones
personales, articulos, diarios digitales, libros, entre otros. Es el momento de
utilizar todas las herramientas y medios que hay al alcance. Hay tres niveles de

comunicacién de tu posicionamiento:

o Corto alcance: Se trata de las relaciones personales directas, las redes
sociales o simplemente una con el jefe o colegas.

o Medio alcance: Son las conferencias, charlas, presentaciones o cualquier
forma de dirigirse a un grupo de personas, tanto dentro de una empresa
como fuera de ella.

o Largo alcance. Es la gran herramienta de visibilidad y lo que ha cambiado
todo. Es la Red (diarios, redes sociales, videos, herramientas 2.0, etc.)
pero también son articulos en prensa, libros, aparicibn en medios, entre

otros. Es el todo y su finalidad es posicionar a un nivel global.

12.Elaborar una estrategia.

Juntar todas las piezas, fijar un calendario y ponerlo en marcha.

160



13.Control y mantenimiento.

Los planes pueden funcionar o no, por eso se deben ir ajustando sobre la
marcha. Por lo tanto, se trata de ir de dentro hacia fuera, de la identidad, valores y
creencias al entorno. Se trata de identificar los recursos propios y ajenos (familia,
dinero, tiempo, mentores, energia, etc.) y combinarlos para crear algo que tenga

valor para otros, tu producto, tu oferta profesional. (p. 53-58).

3.1.6 Pro y contra de tener una marca personal

La marca personal convierte al individuo en un referente en su entorno, se trata de
ser la persona que otros miran. Siempre se puede dejar una huella, aunque sea en

un dmbito pequefio, y ahi esta lo positivo y lo negativo.

Se supone que las personas, que abanderan una marca, estan en el ojo del
huracén y cualquier movimiento es mirado con lupa. En algunos casos, supone la
pérdida de anonimato. Por eso, poca gente esta dispuesta a asumir este reto (Madrid
Excelente, 2011).

Lo positivo es que vas a ser valorado, querido y deseado por quienes
necesitan lo que ofreces, sintonizan contigo y confian en ti. Por cierto, es
importante destacar que una marca personal no puede ni debe gustar a
todos. Si tratas de ser todo para todos, no seras nada para nadie. Lo
negativo es que la marca personal es una carrera de fondo y no puedes
permitirte errores. Un fallo, en especial una mentira, destruye una marca,
personal o comercial (p. 40).

En momentos, la vida pondra barreras y dificiles decisiones en el camino. Por lo
tanto, hay que tener unos valores y un comportamiento coherente, honesto y sélido

porque es la tnica forma de dejar una huella, una marca duradera.

3.1.7 Razones del porqué no hay tantas marcas personales

Es totalmente razonable que para la mayoria de las personas intentar hacer algo

para tomar el control de su vida o carrera en lugar de dejarse llevar, no es tarea facil.
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Por eso, Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011), ha creado una lista de
razones que explicarian por qué el mundo no estd lleno de marcas personales

fuertes. (El autor las coloco6 en primera persona):

= No sé para qué sirve

= No tengo un objetivo definido, asi que no necesito nada que me ayude a
conseguir algo que desconozco.

= (Creo que) no tengo nada valioso o diferente que ofrecer

= No tengo recursos (dinero, tiempo, amigos, autoestima, familia, etc.) para
construir una marca personal que mejore la percepcion que los demas tienen
de mi y aumente mi valor en el mercado.

= No tengo una lista de prioridades (valores) clara, ni creo en nada con
suficiente intensidad como para intentar cambiar las cosas. ¢ Para qué? Si no
tengo un objetivo claro.

= Tengo una lista inmensa de miedos, ideas preconcebidas, creencias negativas
y pensamientos apocalipticos sobre lo que ocurriria si..., sobre lo que dirian
Si...

= No tengo ni idea de cémo me ven los demas, por lo tanto me paso la vida
pensando que soy mucho peor (o mejor) de lo que realmente me perciben.

= No tengo ni idea de quién puede estar interesado en lo que yo podria ofrecer.
Ni cuanto estarian dispuestos a pagar (me).

= No sé como puedo darme a conocer. Conseguir visibilidad es cosa de ricos y
famosos.

* No tengo ni idea de como disefiar una estrategia para llegar a donde quiero
con los recursos escasos de los que dispongo.

= No tengo paciencia, voluntad o interés en salir de esta situacion (pp. 43-44).

Excepto en el caso de los recursos materiales, el resto depende del individuo
mismo. Creencias, valores, objetivos, voluntad, miedo, entre otros, son cosas que se

pueden gestionar.
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3.1.8 Mercadeo personal

El mercadeo personal es la utilizacion de herramientas de visibilidad y notoriedad

para dar a conocer el trabajo del hombre y lo que proporciona a su entorno.

“Es la forma de conectar nuestra contribucion, lo que somos capaces de ofrecer
como personas para satisfacer las necesidades de nuestro entorno (mercado), y al

mismo tiempo satisfacer las nuestras” (Madrid Excelente, 2011, p. 45).

“‘Estamos acostumbrados a hacer cosas y a trabajar, pero eso no es suficiente.
Debemos dar a conocer a los demas aquello que sabemos hacer bien y ser

reconocidos por ello” (ob. cit.).

El autor explica que en este momento se puede alcanzar la visibilidad, a un bajo

costo o incluso, nulo.

Hasta hace pocos afios solo podiamos llegar a nuestro circulo mas
cercano, en este momento podemos darnos a conocer a todas aquellas
personas que puedan estar interesadas en lo que hacemos y ofrecemos.
Quiz4, por nuestra educacion, pensamos que es suficiente con hacer las
cosas bien en nuestro trabajo y en nuestra vida personal. Sin embargo,
€so no es cierto. Si somos buenos haciendo algo que satisface las
necesidades de otras personas, debemos darlo a conocer (ob. cit.).
“¢ Qué relacion existe entre la marca personal y la mercadologia personal? La
marca personal es la huella que pretendemos dejar. Es el recuerdo, la percepcion

que los demas tienen de nosotros” (ob. cit.).

El mercadeo personal es la utilizacibn de herramientas de comunicacion y
visibilidad para generar la percepcion que va a quedar marcada en la mente del

entorno.
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El mercadeo personal implica el uso de la marca personal en actividades como la

publicidad, comunicacion, relaciones publicas o los nuevos medios tecnoldgicos.

3.1.9 Beneficios de la marca personal

La marca personal pretende ayudar al individuo a convertirse en la persona o
profesional con el que todos quieren estar o trabajar. Eso significa que van a ser mas

solicitados o requeridos.

En épocas como esta, la marca personal permite sobresalir, destacar y ser mas
visible. “Es como cuando en el colegio el profesor preguntaba y siempre habia
alguno que levantaba la mano. En este caso, esa mano levantada es nuestra propia

marca y la mano se levanta sola” (Madrid Excelente, 2011, p. 46).

“El objetivo del posicionamiento de la marca personal es ocupar un lugar de honor
en la mente de quienes te conocen. Para conseguirlo, debes realizar un autoanalisis

profundo de quién eres, lo que puedes ofrecer y disefiar un plan” (ob. cit.).

El autor (2011) describe todas las ventajas que se obtienen al juntar los elementos

antes descritos:

= Controlar tu vida y tu carrera:

o Ayuda a jugar un papel activo en la carrera y en la vida

o Cuando se tiene una marca personal (identidad) la vida es mucho mas
sencilla.

o Proporciona una nueva forma de pensar y de planificar la carrera
profesional.

o Permite tener el control de la identidad y que no dependa de la suerte,
de otras personas o de las circunstancias.

o Ayuda a gestionar la vida como un proyecto
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@)

Facilita las propias decisiones. Aumenta la autoridad y confianza en la

toma de decisiones.

= Diferenciarte y aumentar tu valor:

©)

Posiciona y vende bien lo que se hace para conseguir la mayor ventaja
posible.

Ayuda a construir relaciones mutuamente beneficiosas y duraderas.
Facilita una ventaja competitiva en entornos con exceso de
profesionales similares.

Permite ser mejor remunerado.

Afade percepcién de valor a lo que se ofrece o vende.

Aumenta el valor en el mercado.

» Facilita las decisiones que los demas tienen que tomar sobre la persona:

o

Una marca ahorra tiempo a los demas para seleccionar porque reduce
la necesidad de buscar informacion.

Refuerza el prestigio.

Sitda al individuo en una posicion de liderazgo.

Permite mantener el puesto en un proceso de reestructuracion.

Permite ser escogido como profesional de confianza.

Asocia con una tendencia y permitirte marcar la pauta.

Atrae a las personas adecuadas.

Genera credibilidad.

Representa un nivel de calidad, consistencia y confianza que ayuda a

que las decisiones sean mas faciles.

» Mejora como persona:

o

Es la mejor forma de ayuda a que el individuo sea la mejor version de si
mismo que pueda ser.
Es un método para identificar el valor como ser humano, que sea

ampliamente conocido y aumentarlo.
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= Aportar mas a los demas:

o No solo lo beneficia a él mismo sino también a quienes lo rodean
(empresa, familia, amigos, entre otros). (pp. 47-48)

3.1.10 Lo que no hace la marca personal

Ocultar la incompetencia. El posicionamiento de la marca personal ayuda a
descubrir, utilizar y comunicar las fortalezas. “Si se pretende utilizarlo como
herramienta para falsear u ocultar lo que se hace, o dar una imagen falsa de quién

eres, habras destruido tu marca antes de empezar”’ (Madrid Excelente, 2011, p. 48).

Hacerte famoso. “No se trata de convertirse en una estrella mediatica o en un
fendbmeno de masas sino de convertirse en una persona respetada, reconocida y
fiable en lo que hace aunque sea en una pequefia empresa 0 en un entorno

reducido” (ob. cit.).

Conseguir tus objetivos por si mismo. “El posicionamiento de la marca personal
es una herramienta, no una varita magica. Todo va a depender del uso que le des y
del tiempo y esfuerzo que inviertas. Si no vas a hacer nada, la marca no va a surgir

sola” (ob. cit.).

3.1.11 Trabas que impiden el posicionamiento de la marca personal

Para Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011), las trabas que dificultan el
desarrollo de la marca personal son un problema de cultura y de mentalidad. “Desde
pequefios nos han acostumbrado a no presumir de nuestros logros. Esta mal visto
gue una persona se ponga una medalla y eso nos impide o nos frena a la hora de

intentar hacer buenas cosas” (p. 61).
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Por lo tanto, el problema es puramente mental y como tal puede cambiarse si se
reconoce el trabajo de quienes hacen las cosas bien. Pérez (citado por Madrid

Excelente, 2011) las explica de la siguiente manera:

» Béasicamente el hombre se enfrenta a barreras culturales:

Nos han educado para ocultar nuestras fortalezas, para no destacar. Esta mal
visto dar a conocer aquello en lo que sobresalimos. Y eso es una terrible
equivocacién y es absolutamente egoista. Al ocultar aquello que hacemos bien
estamos privando a los demas (empresa, entorno, amigos) de algo util y

beneficioso.

= Pérdida de control:

La marca personal tiene unas fuertes connotaciones de libertad y de
responsabilidad individual. Se trata de pensar por uno mismo y no dejar que
otros te pongan su marca. Por eso, gran parte del mundo de Recursos
Humanos (RRHH) se opone frontalmente a este concepto porque implica que
ya no van a poder controlar y clasificar, como entomélogos empresariales, a
todos los profesionales. Un profesional no puede reducirse a una descripcion
del puesto de trabajo 0 a una matriz de competencias. La marca personal trata
de descubrir lo que nos hace Unicos, valiosos y singulares en lugar de

convertirnos en clones definidos por una prueba (test) de personalidad.

» Desganay pereza:

Me estoy encontrando con que mucha gente no quiere hacer el esfuerzo que
supone: dejar una huella positiva en el entorno. Por eso, han surgido con éxito
todo tipo de atajos, trucos y tendencias que proponen una solucion facil para
alcanzar el éxito. Programas basura o libros de autoayuda milagrosa que
predican que, si deseas algo con suficiente fuerza, el universo conspirara para
que lo consigas, estan haciendo mucho dafio en lo que respecta a la cultura del

esfuerzo. Son justo lo contrario de la marca personal, que implica asumir el
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control y la responsabilidad de tu profesién y de tu vida en lugar de dejarla en

manos de otros (pp. 61-62).

3.1.12 Momento para crear una marca personal

Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011), admite que todos los individuos
poseen una marca personal, aunque no lo sepan. “Eso significa que, desde el

momento en que conocemos a alguien, ya nos estan etiquetando” (p. 62).

Por lo tanto, no se trata tanto de crear una marca personal como de gestionar una
marca personal. “Lo peligroso no es que tengas una marca buena o mala sino que no
tengas ni idea de cémo te perciben los demas o lo que es peor, que no sepas cdmo

te percibes ti mismo” (ob. cit.).

El autor sefiala que el mejor momento para empezar a gestionar tu marca
personal es “ahora mismo”. Pero es especialmente urgente en situaciones como las

gue enumera a continuacion:

1. Cuando sientas que no se reconocen tus logros.

2. Cuando los demas estén alcanzando objetivos que te habias propuesto tU.

3. Cuando pienses gue has llegado todo lo lejos que puedas, utilizando métodos
convencionales.

4. Cuando quieras adquirir una ventaja sobre tus competidores. (p.63)

“En ningun caso depende del contexto social, econémico, personal; tiene que ver

con la edad, experiencia, género y estudios del individuo” (ob. cit.).

Dejar una huella deseada en el entorno requiere tiempo, paciencia y esfuerzo. Por

lo tanto, lo importante es empezar y no esperar a que ocurra uno de estos incidentes.

La marca personal es aplicable a todos y en todos los entornos. Se trata
de conseguir que nos elijan y que nos tengan en cuenta. Para ello,
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debemos ser percibidos como deseables, fiables y valiosos, (...) siempre
estamos inmersos en una serie continuada de procesos de seleccion. Por
eso, debemos identificar aquello que nos hace relevantes y fiables para
nuestro mercado Yy utilizar todas las herramientas a nuestro alcance para
darlo a conocer. Y, para eso, no hay barreras de género, edad o de ningun
otro tipo (ob. cit.).

3.1.13 Manifiesto de marca personal

Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011), cuenta que con frecuencia se
escuchan expresiones absolutamente errobneas como: “no sabes venderte” o “tu eres
un producto”, entre otras. El lenguaje es muy importante y se debe empezar a hablar

con propiedad.

El posicionamiento de la marca personal pretende encontrar y dar a conocer
aguello que te hace mas especial a una persona, lo que lo hace unico, valioso y
singular. Al conseguirlo, aumenta su valor y eso incrementa su capacidad de
eleccion. “Es fundamental entender que tu marca personal es lo que representas,
son tus valores, es la huella que dejas en la mente de otros, Pero ta producto, tu

oferta profesional o personal es otra cosa” (ob. cit.).

A continuacién, el autor, sugiere una serie de claves o estrategias a tomar en

cuenta (el autor las expresa en primera persona):

= EIl posicionamiento de la marca personal o reputacion no es para todo el
mundo. Solo para aquellos que tengan voluntad de dejar huella. No es una
cuestion de dinero sino de actitud.

= La reputacion personal es posicionamiento, no venta. Se trata de
transformarse en un profesional de referencia, de ocupar un lugar preferente
en la mente de otros.

*» Todos tienen una marca personal. Lo malo no es que sea fuerte o débil,

odiada o adorada, atractiva o neutra, sino que no sepas cual es.
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El ser humano tiende a juzgar a sus semejantes. Como no puedes evitarlo,
aprovéchate de ello.

Una marca personal no tiene ningun valor si no ofrece algo a los demas. La
fuerza de la marca viene de los otros.

Una marca personal es la combinacion de tres elementos: la utilidad, la
fiabilidad y la visibilidad. Cada uno de ellos es inutil por separado.

Las marcas personales fuertes se construyen con el contacto no con el
impacto.

Una marca fuerte lo es porque llega al corazén y a la cabeza de mucha gente.
Una marca fuerte lo es porque llega al corazén y la cabeza de mucha gente,
no porgue inviertas millones de euros.

La fuerza de la marca viene del entorno. Es un reflejo de lo que son”.

Sin algo que ofrecer, no se puede posicionar ni desarrollar una marca
personal fuerte.

Cuanto mas sepas sobre lo que eres capaz de ofrecer, es decir, sobre ti
mismo, mas facil te sera crear algo valioso y venderlo.

Todos servimos para algo, todos somos capaces de encontrar una
combinacion apropiada de ingredientes que nos hacen atractivos y elegibles.
Mientras mas sepan de si mismos, mas facil te sera crear algo valioso y
venderlo.

Todos sirven para algo, todos son capaces de encontrar una combinacion
apropiada de ingredientes que los hacen atractivos y elegibles.

Es el individuo méas valorado el que ofreces y es percibido no como una
version de algo que ya existe, sino como algo realmente nuevo/unico.

El primer paso para posicionarse en la mente de otros es tener algo que
ofrecer y creerlo, lo demas sélo es técnica y tiempo.

Para desarrollar un producto, hay que encontrar formas de satisfacer las
necesidades de otros.

A la gente no le interesa quién eres sino lo que puedes hacer por ellos.

Como madre, amigo, profesional, jefe, vecina o en cualquiera de los roles

vitales que existen, siempre algo que aportar.
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Si no se hace bien el trabajo, el producto y la marca personal que hay detras
no tiene ningun valor.

Un profesional de empresa debes diferenciar entre puesto/descripcion del
trabajo y producto-beneficio para la compafiia.

El mercado te busca por lo que ofreces, porque ser Util (producto), pero te elije
por ser fiable y atractivo (marca).

Una marca personal fuerte es el mejor ejemplo del poder de lo pequefio, de lo
constante, de la paciencia. Pequefas cantidades en el tiempo.

La Marca es el individuo. El producto es lo que hace por los demas.

Un plan de marca personal es un modelo de actuacién que aumenta las
posibilidades de obtener unos resultados determinados.

Tener una marca personal implica interpretar un personaje. Pero posiblemente

es el mas dificil de todos, el de uno mismo (pp. 64-67).
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Linea de investigacion

De acuerdo a las siete lineas de investigacién que contempla el Postgrado de
Comunicacion Social y Publicidad de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB), la
presente investigacion se inserta dentro de la linea: Comunicacion, organizacion e
institucionalizacién. “Esta linea esta enfocada en la investigacion, evaluacion y
planificacion de los procesos de comunicacion dentro de las organizaciones y su

incidencia en la formacion de culturas organizacionales” (Hernandez, 2011. p. 46).

Se considera que la presente investigacion se ubica dentro de esta linea ya que,
la comunicacién juega un papel fundamental dentro de cualquier organizacion, no
solamente fija canales internos y externos, sino también forma parte del crecimiento
y desarrollo personal y profesional de los que alli se desempefian. Por esa razén, la
comunicaciéon es clave para fundamentar la marca personal y empresarial de cada
individuo, convirtiéndose en un elemento imprescindible para distinguirse en

cualquier entorno, bien sea social u organizacional.

4.2 Tipo de Investigacion

El proyecto presenta una investigacion exploratoria-evaluativa. La investigacion
exploratoria “se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacién poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes.” (Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista. 2010. p. 79). El tema de marca
personal y empresarial no ha sido muy estudiado en Venezuela, incluso el concepto
es poco conocido; lo que permitirda formular datos importantes reales que sirvan de
base para emplear este término a las organizaciones actuales y en investigaciones

posteriores.
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La presente investigacion también es de tipo evaluativa ya que, analizara el
desarrollo de la marca personal y empresarial de diferentes gerentes en el contexto
de las organizaciones venezolanas basada en los conceptos tedricos antes descritos,

a través del estudio y analisis de resultados.

4.3 Disefo de investigacién

En funcién de los objetivos del proyecto, la presente investigacion combinara
estudios cualitativos y cuantitativos, lo que permitird un andlisis mas amplio de la
muestra y recolectar una mayor cantidad de datos, comparando los resultados
obtenidos a través de ambos enfoques.

Hernandez Sampieri (Et. al. 2010) plantea que ambas visiones son
complementarias, siempre y cuando el investigador tome en cuenta el contexto en el
cual se desarrolla el estudio, asi como el problema y los objetivos formulados. El

autor define el enfoque cuantitativo como:

Secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente (...), el orden
es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de
una idea, que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion y se construye un marco teérico. De las
preguntas se establecen hipotesis y determinan variables; se analizan las
mediciones obtenidas y se establece una serie de conclusiones (...), utiliza
medicion numérica, conteo, estadistica, encuestas, experimentacion,
patrones, recoleccion de datos (...) (p. 4).

Si bien la vision cuantitativa propone una serie posibilidades para la recoleccion
de datos, el enfoque cualitativo forma parte de la investigacion debido a que nos
permite realizar un analisis mas descriptivo y contextual de la realidad. Hernandez

Sampieri (ob. cit.) también explica que:

El enfoque cualitativo parte de un esquema inductivo y expansivo. Se
utiliza para descubrir y refinar preguntas de investigacién. Se basa en
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descripciones y observaciones. Parte de la premisa de toda cultura o
sistema social para entender cosas y eventos. Su propdsito es reconstruir
la realidad, tal como la observan los investigadores. (...) Utiliza técnicas
que no pretenden medir ni asociar mediciones con numeros. Usa la
observacion no estructurada, entrevistas en grupos, evaluacion de
experiencias personales, (...) (p. 7).

A través de la union de los dos enfoques se podra realizar una comparacion mas
acertada de los resultados obtenidos, haciendo uso de distintas técnicas de
recolecciéon de datos.

4.4 Hipotesis

La Real Academia Espafiola (Ed. 2006) define hipétesis como: “lo que se
establece provisionalmente como base de una investigacion que puede confirmar o

negar la validez de aquella” (p. 780).

Hernandez Sampieri (Et. al. 2010) afirma que la hipétesis “son las guias para una
investigacion o estudio. Indican lo que tratamos de probar y se definen como

explicaciones tentativas del fendmeno investigado.” (p. 92).

A partir de estas definiciones se formuld la siguiente hipétesis para la presente

investigacion:

Los gerentes venezolanos desarrollaran su marca personal y empresarial dentro
del entorno organizacional, en la medida en que fortalezcan, potencien y comuniquen
su conocimiento, caracteristicas personales y habilidades profesionales hacia sus

publicos objetivo.

4.5 Disefio de variables de investigacion

“Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacién es susceptible

de medirse u observarse” (Hernandez Sampieri, Et. al. 2006. p. 93).
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“El concepto de variable se aplica a personas u otros seres vivos, objetos, hechos

y fendmenos, los cuales adquieren diversos valores respecto de la variable referida”
(ob. cit.).

4 5.1 Clasificacion de variables

Herndndez Sampieri (Et. al. 2010) presenta la siguiente clasificacion de variables:

Variable independiente: “son las causas que generan y explican los cambios

en la variable dependiente” (p. 101).

Variable dependiente: “son aquellas que se modifican por accion de la variable
independiente. Constituyen los efectos o consecuencias que se miden y que

dan origen a los resultados de la investigacion” (p. 101).

Para la presente investigacion se consideraran las siguientes variables a analizar:

Percepcion de marca (variable dependiente)

El desarrollo de la marca personal (variable dependiente)
Caracterizacidon de las organizaciones (variable independiente)
La gestion del conocimiento (variable dependiente)

La comunicacion organizacional (variable independiente)

La comunicacion personal (variable dependiente)

4.5.2 Operacionalizacion de variables

“La operacionalizacion se emplea en investigacion cientifica para designar al

proceso mediante el cual se transforma la variable de conceptos abstractos a

términos concretos, observables y medibles, es decir, dimensiones e indicadores”
(Arias, 2006. p. 63).
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La operacionalizacion de variables esta reflejada en el siguiente cuadro que
expresa las siguientes categorias: variable, definicion operacional, dimension,

indicadores, sub indicadores, items, fuente a consultar e instrumento a emplear.
Es importante resaltar que el investigador estda trabajando a partir de las

variables, las cuales son objeto de medicién. Por esa razon, no se incluyen los

objetivos en el cuadro de operacionalizacion de variables.

176



Operacionalizacion de Variables:

VARIABLE

Percepcion de
marca

DEFINICION
CONCEPTUAL
La percepcion de
marca es el
conjunto de ideas
formadas en la
mente de un

individuo respecto a

una determinada
marca o producto,

generando actitudes

positivas o
negativas

DIMENSION INDICADORES

ITEMS

Marca como | Propésito Instrumento N°I:
producto Atributos preguntas: 3, 12, 13
Valor
Preferencia
Marca como |Imagen Instrumento N°I:
simbolo Herencia preguntas: 14, 15
Nombre
Eslogan
Tipografia
Color
Empaque
Marca como | Cultura Instrumento N°I:
organizacion preguntas: 11
Valores
Ubicacién
Compromiso
con el entorno
Tecnologia Instrumento N°IlI:
Reputacion preguntas: 4.
Marca como | Relevancia Instrumento N°I:
persona Confianza pregunta: 16
Diferenciacion | Instrumento N°II:
Visibilidad pregunta: 16
Notoriedad Instrumento N°III:
Valores preguntas:1, 3, 17.

Instrumento N°IV:
preguntas: 7, 8

INSTRUMENTO

Investigacion
documental,
entrevista
semiestructurada
y encuesta

FUENTE

Libros, revistas,
tesis de grado,
documentos en
linea y experto
en Mercadeo
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VARIABLE

DEFINICION

CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADORES

INSTRUMENTO

FUENTE

Desarrollo de la

marca personal

La marca personal

y es un concepto
gue define al
individuo como una
marca, con el
objetivo de que sea
capaz de mejorar
sus habilidades
sociales y resaltar
dentro de cualquier
ambito

Percepcion

Personalidad

Instrumento N°I:
preguntas: 1, 2,4y 7.

Liderazgo Instrumento N°lI:
i preguntas: 5, 7, 12, 13,y
Trayectoria 15.
Py Instrumento N°III:
Experticia
P pregunta: 14.
Reputacion Instrumento N°IV:
preguntas: 9, 10, 13, 15,
24
Posicionamiento | |dentidad
Corporativa
Distincion de
marca
Trayectoria

Productos y
servicios

Competitividad

Preferencia de
marca

Instrumento N°I:
preguntas:5, 6, 8 y 10.
Instrumento N°II:
preguntas: 6, 8, 9, 10, 11
y 14.

Instrumento N°lII:
pregunta: 5.

Instrumento N°IV:
preguntas: 9, 10, 13, 15,
24.

Entrevista
semiestructurada
y encuesta

Experto en

Marca
Personal y
Empresarial
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VARIABLE

DEFINICION

DIMENSION

INDICADORES

INSTRUMENTO

FUENTE

Caracterizacion
de las
organizaciones

CONCEPTUAL
Una organizacion
es un grupo de
individuos que
trabajan en
conjunto para
alcanzar un fin
altimo

Estructura Tamafio Instrumento N°lll:
preguntas: 6 y 15.
Tecnologia
Objetivos
estratégicos
Operatividad | Capital Humano |Instrumento N°llI:

Gestién del
Conocimiento

Cambio
Organizacional

Aprendizaje

Poder e
influencia

Descripcion del
organigrama

Local o Global

preguntas: 7, 11y 13.

Instrumento N°IV:
preguntas: 6

Investigacion
documental

Libros, revistas,
tesis de grado y
documentos en
linea
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VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSION | INDICADORES

INSTRUMENTO

FUENTE

Gestion del
conocimiento

La gestion del

conocimiento es un
proceso que facilita

la transmision de

informacién dentro
de una organizacion

hacia sus
empleados de
manera eficiente

Tacito

Experiencia
personal

Habilidades

Costumbres

Creencias

Valores

Instrumento N°I:
preguntas: 9.
Instrumento N°lll:

preguntas: 2y 17.

Instrumento N°IV:

preguntas: 3, 6, 13y 14.

Explicito

Estudios de
pregrado

Estudios de
postgrado

Estudios de
doctorado

Cursos o
programas
avanzados

Dominio de
idiomas

Experiencia
como
conferencista

Asistencia a
congresos

Proyectos
desarrollados

Desarrollo de
productos o
servicios

Instrumento N°lll:
preguntas: 10
Instrumento N°IV:

preguntas: 4, 5, 6 y 24.

Entrevista
semiestructurada
y encuesta

Experto en
Marca Personal
y Empresarial y
experto en
Comunicacién
Organizacional
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VARIABLE

DEFINICION

INSTRUMENTO

FUENTE

La comunicacién
organizacional

CONCEPTUAL
La
comunicacion
organizacional
es el estudio de
la comunicacion
gue emite y
recibe mensajes
una
organizacion,
tanto interna
como
externamente

p SUB ITEMS
DIMENSION | INDICADORES INDICADORES
Comunicacion | Formal Instrumento
interna N°lll: pregunta:3.
Instrumento
N°IV: preguntas:
19y 20.
Informal
Medios Tipos
Contenido
Mensajes clave
Pertinencia
Frecuencia
Comunicacioén | Relaciones Instrumento
externa Plblicas Nelll: preguntas:
9,15y 16.
Instrumento
N°IV: preguntas:
19, 20
Grupos de
interés
Medios de Tradicionales
comunicacion  [Ajternativos
(digitales)
Frecuencia
Cultura Clima Instrumento
Organizacional |organizacional Nelll:
pregunta:12.
Fuerte Instrumento
N°IV: preguntas:
19y 20.
Débil

Entrevista
semiestructurada
y encuesta

Experto en
Comunicacion
Organizacional
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VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSION

INDICADORES

INSTRUMENTO

FUENTE

La Comunicacion

personal

La comunicacioén

personal es proceso
de intercambio de
informacién que
realiza un emisor a
través de un canal,
esperando que se
produzca una
respuesta por parte
de un receptor.

Tipo de Bidireccional Instrumento
comunicacion | Unidireccional NeIV:
Multidireccional pregunta: 26.
Tipo de Clave Instrumento
mensaje Implicitos N°IV:
Explicitos pregunta: 27
Canales Tradicionales Instrumento
NeIV:

Correo electrénico

Relaciones publicas

Redes sociales

preguntas: 20 y
21.

Entrevista
semiestructurada y
encuesta

Libros, revistas,
tesis de grado,
documentos en
linea y experto
en
Comunicacién
Organizacional

Cuadro N°1. Operacionalizacién de Variables.
Fuente: Elaboracion propia (2017).
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4.6 Poblacion, Unidad de Analisis y Muestra

Hernandez Sampieri (Et. al. 2010) sefala que “una poblacion es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 65). Es la
totalidad del fenbmeno a estudiar, donde las entidades de la poblacién poseen una

caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

En la presente investigacion la poblacion son las organizaciones publicas y

privadas del area metropolitana de Caracas, Venezuela.

Las unidades de analisis, de acuerdo a Hernandez Sampieri (Et. al. 2010) “son los
participantes, sucesos, objetos o comunidades de estudio, lo cual depende del
planteamiento de la investigacion y de los alcances del estudio” (p. 172). En este
caso, las unidades de analisis son las cuatro (4) organizaciones seleccionadas, de
rubros econdmicos distintos y los gerentes de primera y segunda linea que
pertenezcan a ellas. Adicionalmente, los expertos elegidos (especialistas en
mercadeo, comunicacion y marca personal), también forman parte de las unidades

de andlisis.

Segun Hernandez Sampieri (Et. al. 2010), la muestra es un “subgrupo de la
poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de ésta. (...) La
muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus

caracteristicas al que llamamos poblacién” (pp. 174-175).

En este caso, la muestra estara constituida por treinta y cinco (35) gerentes de
primera y segunda linea, tanto femeninos como masculinos, pertenecientes a las
cuatro (4) organizaciones seleccionadas. Esto con el fin, de tener diferentes puntos

de vista y percepciones segun la empresa para la cual trabajan.
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Para determinar la muestra de la investigacion se realizard& un muestreo
probabilistico por cuotas. “En las muestras probabilisticas todos los elementos de la
poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una
seleccién aleatoria de las unidades de analisis” (Hernandez Sampieri, Et. al. 2010. p.
176).

“El muestreo probabilistico por cuotas combina lo intencional con lo probabilistico;
es una técnica en donde la muestra reunida tiene la misma proporcion de individuos
gue toda la poblacion con respecto al fendmeno enfocado, las caracteristicas o los

rasgos conocidos” (Ramos, conversacion personal, septiembre, 2014).

4.7 Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

Después de efectuar la operacionalizacion de variables y definida la muestra
objeto, se seleccionaron las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos mas
adecuados para verificar la hipétesis y responder al problema y objetivos de la
investigacion. “Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de
procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un proposito especifico”
(Hernandez Sampieri, Et. al. 2010. p. 198).

“‘Un instrumento de medicion es un recurso que utiliza el investigador para

registrar informacién o datos sobre las variables que tiene en mente” (Ob. cit.).

La funcién de la medicién es establecer una correspondencia entre el
‘mundo real” y el “mundo conceptual”’. El primero provee evidencia
empirica, el segundo proporciona modelos tedricos para encontrar sentido
a ese segmento del mundo real que estamos tratando de describir (p.
200).
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4.7.1 Entrevista semiestructurada

Las entrevistas semiestructuradas, “se basan en una guia de asuntos o preguntas

y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar

conceptos u obtener mayor informacioén sobre los temas deseados. Las entrevistas

abiertas se fundamentan en una guia general de contenido y el entrevistador posee

toda la flexibilidad para manejarla” (Hernandez Sampieri, Et. al. 2010. p. 418).

Entrevista — Instrumento N° [:

Fernando Rios: Ingeniero Industrial egresado de la Universidad Catdlica
Andrés Bello. Magister en Marketing por el Instituto de Estudios Superiores de
Administracion (IESA) y Especialista en Personal Branding, Marketing de
servicios empresariales, personales y financieros egresado de la Universidad
Ramon Llull (Barcelona, Espafa. Ademéas de emprendedor y conferencista, es
Director de la agencia de mercadeo Personal Branding Venezuela,

especializada en difundir y desarrollar este concepto en el pais.

Entrevista — Instrumento N° II:

Maria Elena Monroy: Comunicadora Social con mas de quince afos de
experiencia en Comunicaciones Corporativas, Relaciones Publicas y
Comunicaciones Integradas al Marketing. Coach Ejecutivo certificada por la
Coaching International Community. Certificada en Inboud Marketing por

HubSpot Academy y actualmente asesora de marcas personales.

Entrevista — Instrumento N° IlI:

Mariana Bacalao: Consultor de Comunicaciones Integradas. Licenciada en
Comunicacion Social egresada de la Universidad Central de Venezuela, con

una Maestria en Gerencia Politica de la Universidad George Washington,
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EEUU. Profesor universitario de Postgrado en la Universidad Catolica Andrés
Bello y de la Especializacion en Comunicacion Politica de la Universidad

Simén Bolivar.

4.7.2 Encuesta

La encuesta que el investigador elaborara es el Instrumento de Recoleccion de
Datos N° IV seleccionado para realizar la presente investigacion. Hernandez
Sampieri (Et. al. 2010), define la encuesta como “el instrumento mas empleado para
recolectar datos, consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas

variables a medir’ (p. 217).

La encuesta a emplear para la recoleccién de datos sera de formato digital, la cual
consiste en colocar el cuestionario en una pagina web especializada y enviarlo por
correo electronico. Esta modalidad tiene la ventaja de tener una amplia cobertura, el
almacenamiento inmediato de los resultados, el ahorro del tiempo, el bajo costo y la

generacion de estadisticas de manera instantanea.

4.8 Confiabilidad del instrumento

Todo instrumento de recoleccion de datos debe contar con la confiabilidad de
expertos en el campo de estudio de la investigacion. Hernandez Sampieri (Et. al.
2010) expone que la confiabilidad de un instrumento “se refiere al grado en que su

aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados” (p. 246).

Existen diversos factores que pueden afectar el proceso de confiabilidad de un
instrumento de medicion. El primero es la improvisacion; el segundo es que en
algunos casos hacen uso de instrumentos desarrollados en otros paises que no han
sido validados en el contexto o situacion de la investigacion. En tercer lugar, puede
ocurrir que el instrumento no es empatico para la muestra a la que se les aplica, es

inadecuado y afecte los resultados (Ob. cit.).
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El cuarto se refiere a las condiciones en las que se aplica el instrumento,
Hernandez Sampieri (Ob. cit) comenta que “si hay ruido, hace frio (por ejemplo una
encuesta de casa en casa, 0 si el instrumento es demasiado largo, son cuestiones

que pueden afectar negativamente la confiabilidad” (p. 246).

Y por ultimo, el quinto factor son los aspectos mecanicos, tales como: “si el
instrumento es escrito y no se lean correctamente las instrucciones, falten paginas,
no haya espacio adecuado para contestar o no se comprendan las instrucciones”
(Ob. cit. p. 246).

4.9 Validacion del instrumento

Hernandez Sampieri (Et. al. 2010) explica la importancia de validar un instrumento

de investigacion:

La validez de un instrumento de medicion se evalua sobre la base de tres
tipos de evidencia. Entre mayor evidencia de validez de contenido, validez
de criterio y validez de constructo tenga un instrumento de medicion, éste
se acerca mas a representar la variable o variables a pretender medir (p.
247).

Para el presente trabajo de investigacion, los instrumentos fueron validados por
tres expertos en el area que abarca el estudio que se quiere llevar a cabo. De esta
forma, aportaron validez y confiabilidad a los instrumentos desarrollados por el

investigador, con el fin de una aplicacion mas eficaz.

Los validadores seleccionados fueron:

» Yasmin Trak: Comunicador Social Magister de Comunicacion
Organizacional de la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB) y de la
misma casa de estudios. Actualmente es Director de la Escuela de

Comunicacion y profesor de la UCAB.
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» Eduardo Valero: Licenciado y Magister en Comunicacion Social.
Experiencia Senior en Relaciones Publicas, Comunicaciones y Marketing.
Desde el 2007 es Profesor de Postgrado en Comunicacion Social y
Marketing en la UCAB. Actualmente es doctorando en Educacion desde el

campo de Tecnologias de Informacién y Comunicaciones en la UCAB.

= Xiomara Zambrano: Comunicador Social egresada de la UCV, Especialista
en Gerencia Empresarial de la USM (Universidad Santa Maria) y Doctora
en Ciencias Sociales de la UCV. Actualmente se desempefia como
Profesor de Responsabilidad Social y Empresarial de la UCAB, Investigador
de Centro de Investigacion de la Comunicacion de la UCAB y es Consultor
Integral de Comunicacion Organizacional y Responsabilidad Social y

Empresarial.
4.10 Ajustes del instrumento
Tomando en cuenta la validacién antes mencionada, cada instrumento se ajusto
de acuerdo a las recomendaciones y sugerencias de cada experto seleccionado, a
continuacion los comentarios de cada validador:

= Yasmin Trak: no considerd ninguna observacién en los instrumentos.

» Eduardo Valero: no realizé ninguna observacion en el instrumento N°I, 1l y lll,

sin embargo consideré algunos ajustes y sugerencias en el instrumento N°|V:

Incluir un parrafo introductorio para contextualizar al encuestado con la

(@]

tematica y plantear una breve expectativa que se espera con su
participacion.

o Retirar en las opciones de respuesta el “mas o menos”.

o Silarespuesta es afirmativa en la pregunta n°12 agregar: ¢Por quée?

o Incluir en la pregunta n°15 una escala de valorizacion.
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@)

Agregar en las opciones de la pregunta n°29 la ética como atributo de
una marca personal.

Incluir una pregunta adicional que le solicite al encuestado identificar
los atributos que reflejan su marca personal.

Agregar la siguiente pregunta: ¢cdmo construye sus mensajes cuando
desea posicionar su marca personal?, a raiz de esta sugerencia se
disefiaron las preguntas n°26 y 27.

Incluir una nueva variable relacionada con los medios y el mensaje.

» Xiomara Zambrano: no realiz6 ninguna observacién en el instrumento N°I, Il

y lll, sin embargo consider6 algunos ajustes y sugerencias en el instrumento

NeIV:

(@]

Agregar en la pregunta n°7 la denominacion de marca personal en
inglés “Personal Branding”, en caso de que el encuestado conozca el
término en otro idioma.

Definir en la pregunta n°16 el si el objetivo del encuestado es a nivel
profesional, de vida u otro.

Incluir en la pregunta n°17 que la competencia es en el ambito
profesional.

Incluir en la pregunta n°18 que el publico objetivo es en el ambito
profesional.

Agregar en el instrumento la siguiente pregunta: ¢ Ha tenido usted algun
tipo de apoyo o entrenamiento en materia de coaching gerencial en su
carrera profesional por parte de la empresa para la que trabaja?, ya que
muchas empresas contratan estos servicios para sus ejecutivos.
Agregar en el instrumento la siguiente pregunta: ¢A través de qué
plataformas digitales usted posiciona o proyecta su marca personal?,
esta pregunta permitird explorar en mayor detalle el uso de plataformas
digitales para el posicionamiento de la marca personal.

Agregar en el instrumento la siguiente pregunta: ¢Realiza usted un

monitoreo del comportamiento de sus seguidores en las plataformas
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digitales?, esta pregunta busca saber si el encuestado observa o

estudia el feedback que recibe en sus plataformas digitales.

4.11 Procedimiento

Luego de que tres expertos validaran los distintos instrumentos se procedio a su
aplicacion.

El primer instrumento aplicado fue la entrevista al especialista en marketing. Se
concertd una cita en el Municipio Chaco, en las oficinas de la empresa que lidera el
ingeniero industrial Fernando Rios. Una semana después de acordar el dia y la hora

de la cita presencial, el experto concedio la entrevista al investigador.

Paralelamente se contactaba a los otros dos expertos y se aplico el Instrumento
de Recoleccién de Datos N°IV al grupo de gerentes que conformaban la muestra. En
el mes de septiembre de 2017 el investigador logré contactar a Mariana Bacalao,
comunicadora social y experta en comunicacion organizacional, quien solicito el
envio electrénico del Instrumento de Recoleccion de Datos N°Ill previamente antes
de fijar una fecha para la entrevista. Dos semanas después, el investigador fue
contactado a través de una llamada telefénica por la especialista, para realizar la

entrevista a través de ese medio.

En el mes de noviembre de 2017, el investigador recibe por correo electronico la
respuesta de la comunicadora social Maria Monroy, ya que reside en la ciudad de
Miami, solicitando las preguntas del Instrumento de Evaluacion N°ll para enviar sus
respuestas por dicha via. En el mes de enero de 2018, el investigador recibié las

respuestas de la especialista.

En el mes de febrero de 2018, el investigador envia a través de un enlace
electrénico la encuesta a la muestra seleccionada por correo electrénico. Para inicios
del mes de marzo de 2018, el investigar descarga los resultados de la encuesta

completada por los 35 gerentes seleccionados para la investigacion.
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Posteriormente, se organizaron y se analizaron todos los resultados obtenidos de

cada instrumento. Finalmente, el investigador redacté las conclusiones vy

recomendaciones de la investigacion.

4.12 Limitaciones

Fueron pocas las limitaciones que el investigador hallé en el transcurso de la
elaboracion del presente investigacion. Sin embargo, ninguna de ellas impidié el

logro de los resultados obtenidos.

La primera limitacién fue el complejo acceso a las organizaciones publicas para
la aplicacion del instrumento de evaluacion N°IV, las mismas no se sentian
comodas accediendo al cuestionario por falta de confianza en el instrumento y por
los resultados que arrojaran las respuestas suministradas. Por esa razoén, la
muestra de gerentes que respondidé la encuesta pertenece a organizaciones

privadas.

La segunda limitacion fueron los lapsos de tiempo que surgieron durante la
localizacion de los especialistas para las entrevistas, asi como el tiempo que
transcurrid mientras enviaban sus respuestas al investigador, exceptuando el caso
de Fernando Rios, especialista en marketing, quien accedié de manera rapida y se
concretd la cita en poco tiempo. Asimismo, ocurrié con la encuesta, muchos de
estos gerentes alegaban estar muy ocupados o no tenian el tiempo para dedicarse
a responder el instrumento, esto afectd la recoleccién a tiempo de la data.
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Hernandez Sampieri (2010) explica que “el analisis cualitativo implica organizar
los datos recogidos, transcribirlos a texto cuando resulta necesario y codificarlos. La
codificacion tiene dos planos o niveles. Del primero, se genera unidades de
significado y categorias. Del segundo, emergen temas y relaciones entre conceptos”
(p. 406).

En el presente andlisis se realiz6 un andlisis cualitativo de las entrevistas
realizadas para comprender mas profundamente los puntos de vista de los
especialistas seleccionados en materia de mercadeo, marca personal Yy
comunicacién organizacional, que en adelante se denominan Instrumento de
Recoleccion de Datos N° |, 1l y IlI; asi como de las preguntas abiertas en la encuesta
que a partir de ahora sera denominada Instrumento de Recoleccion de Datos N° V.

Mientras que el analisis cuantitativo se refiere a “la codificacion y transferencia de
datos a una matriz, guardados en un archivo y “limpiado” de errores, el investigar
procede a analizarlos. El andlisis cuantitativo de datos se lleva a cabo por
computadora u ordenador (...), que dispone de sistemas de computo para archivar y

analizar los datos” (Hernandez Sampieri, Et. al. 2010. p. 278).

Para el Instrumento de Recoleccion de Datos N° IV, se utilizd un andlisis
cuantitativo para obtener una mejor lectura de los datos arrojados en la encuesta

aplicada a la muestra seleccionada.

5.1 Diseino de matriz vaciado de entrevistas

Para una mejor comprension del andlisis e interpretacion de los resultados del

presente estudio, el investigador disefid una matriz que facilité el vaciado de la
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informacion obtenida del Instrumento de Recoleccion de Datos N° I, Il y Ill. Cada
analisis se realiz6 de forma individual, ya que las preguntas de cada especialista

fueron elaboradas de acuerdo a su area de experticia.

N° Pregunta Entrevistado N°
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N° de Pregunta
¢,Qué es una marca?

Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccion de Datos N°I

Entrevistado N° 1: Fernando Rios - Especialista en Marketing
“Una marca es un conjunto de promesas y caracteristicas diferenciadoras

gue se utilizan para conectar dos audiencias, es decir, una audiencia
vendedora y otra compradora. Es un grupo de promesas que ayuda al

cliente a tener mas claridad sobre algo que va a percibir o conseguir”.

¢, Cuales son las principales

herramientas para el desarrollo de una

marca?

“Primero, entender qué puedo ofrecer, lldamese empresa o0 persona, es
entender hasta donde llegan mis capacidades. Segundo, entender cémo
puedo cubrir una necesidad que existe en el mercado, es decir, cdmo
puedo beneficiar a ese publico objetivo. En conclusién, la marca debe

entender y saber qué es y comprender qué necesita mi cliente”.

¢El concepto de marca solo puede

aplicarse a un producto o servicio?

“No, este un concepto que puede aplicarse a personas también porque
una marca es un conjunto de caracteristicas diferenciadoras que se utilizan
para conectar dos entes, uno comprador y otro vendedor y aplica

perfectamente a una persona’.

¢ Como definiria usted el concepto de

marca personal?

“Tengo dos definiciones para ese concepto. La primera es una definicién
mas personal, es el arte de ganarte la vida haciendo lo que amas hacer. La
segunda es una definicibn mas técnica, es una disciplina que utiliza
herramientas del coaching, gerencia y mercadeo para ayudar a las

personas a ganarse la vida haciendo lo que les encanta hacer”.

¢Este concepto sirve para que un

“Si, porque el principal beneficio que te da el desarrollo de tu marca
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individuo pueda diferenciarse en un | personal es la claridad. Al tener claro cdmo agregas valor a otro u otros, te
mundo homogéneo? permite entender que te conviertes en un conjunto de caracteristicas
diferenciadoras que se basa en nuestra esencia y pasiones, ese conjunto
de caracteristicas es lo que hace que un individuo sea diferente al resto.
Hay muchas cosas que hacen diferente a una persona, pero cuando las
internalizas, tomas conciencia de ello y te das cuenta que genera un valor
agregado a tu propuesta como marca, eso hace que te diferencies del resto

del mundo”.

6. ¢La marca personal se aplica solo al | “No, sin lugar a duda la marca personal se puede aplicar en el ambito

ambito profesional? personal. Por ejemplo, yo me quiero posicionar como el mejor papa que
puedo se para mi hija, defino cuales son mis caracteristicas diferenciadoras
como papa, me enfoque en mis atributos: soy noble, me preocupo por el
desarrollo libre de mi hija y ella es mi publico objetivo, ¢cémo le llego a mi
hija? Le llego generando espacios personales entre ella y yo, haciendo
alguna actividad atipica, entre otras. Puedo desarrollar toda una estrategia
comunicacional, entendiendo mi propuesta de valor, y ejecutarla para mi
hija, mis padres o grupo de amigos, pero definitivamente no es una

limitante para aplicarla solo en el &mbito profesional”.

7. ¢Como se convierte un individuo en | “Nosotros somos marcas personales, no nos convertimos, ya lo somos,

una marca personal? debido a que constantemente estamos comunicandonos e interactuando

con gente, estamos de una u otra manera dandole valor agregado a
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alguien. Lo que debemos tomar conciencia es saber qué valor agregado
estamos ofreciendo. El personal branding te permite entender cuél es ese
valor y como lo profesionalizo. Todos tenemos una marca, o que tenemos

gue hacer es gestionarla, hay muchos que no lo hacen”.

8. ¢Cuales estrategias del mercadeo son | “Aplican en esencia todas las estrategias, hay ciertas modificaciones para
aplicables para el desarrollo de una | algunas marcas mas especificas que otras. El proceso de construccién de
marca personal? una marca se resume en las siguientes etapas estratégicas: la primera es

la busqueda de informacion para responder preguntas como: ¢Quién soy?

¢Hacia donde quiero ir?, luego haces una investigacion interna (mis
capacidades) y externa (audiencia y necesidades); la segunda etapa es
decisiones estratégicas de mercadeo, donde defines el posicionamiento de
la marca y la tercera etapa es el disefio de la estrategia de comunicacion,
cuales son mis canales y como los mido. Para una marca personal, se
mantienen estas etapas, definiéndolas como: autoconocimiento, estrategia

y plan de comunicaciones y visibilidad”.

9. ¢De qué manera cree usted que | “;Cémo no hacerlo?, es imposible no utilizar nuestras experiencias
influyen las experiencias personales | personales para la construccion de nuestra marca. Es la vida misma, no
en la construccion de una marca | podemos llevar vidas separadas (mi vida personal y mi vida laboral), el
personal? objetivo de una marca personal es vender un concepto integral en donde

mi trabajo y mi vida personal se funden en una sola propuesta, no las

podemos separar. Las experiencias que has tenido en tu vida ayudan a
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entender cual es la propuesta de valor y es un insumo para el desarrollo de

una marca personal”.

10. ¢ Tener una marca personal hace que | “Partiendo de la premisa de que todos tenemos una marca personal, la
el individuo sea mejor valorado por sus | gestion de la misma hace que un individuo sea mejor valorado por sus
audiencias? audiencias, porque al tener claridad de lo que es y lo que tiene para

ofrecer, va a estar comunicando ese valor agregado de forma enfocada y

serd mejor valorado en un mercado profesional o personal. Lo importante

es saber gestionar la marca y entender qué quiero mostrarle al mundo,
para posicionarse segun lo que desea comunicar. Al comunicar mis
caracteristicas diferenciadoras puedo resaltar y ser valorado mas que otros

similares a mi, pero mi propuesta de valor seré la mejor”.

11. (Qué tienen en comidn una marca | “En comun tienen toda la forma en que se planifica y disefia la estrategia.
personal y una marca organizacional? | Se diferencian en la forma en cémo te relacionas con ella, una marca
¢En qué se diferencian? personal puede generar diversos vinculos que no tiene una marca o0 un

servicio, es una relacion mas humana”.

12. ¢ Cudles son las particularidades de | “La marca personal es un ser vivo, con todo lo que implica la palabra

una marca producto? ‘humano”, con caracteristicas complejas a diferencia de una marca
producto. La marca personal en ocasiones no puedes controlarla, a un
producto yo le digo qué tiene que decir y cdmo se va a vender. Una marca
personal puede amanecer un dia de mal humor o deprimida y eso es lo que

sus audiencias van a percibir. En conclusién, es que el ser humano es
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complejo y dificil de controlar, por otro lado una marca producto u
organizacional, si puedes controlarla. Puedes conseguirte incluso con una
marca personal que no sabe quién es 0 coOmo es, y esa es una discusion
gue puede llevar mucho tiempo en definirla, a diferencia de un producto

gue puedes definir mas rapido”.

13.

¢ Cudles son aquellas caracteristicas
que convierten a un producto o

servicio en una marca?

“Lo Unico que hace que un producto 0 un servicio se conviertan en una
marca es que se gestione, que le dediques tiempo en definirla, construirla
que le atribuyas signos o simbolos que la identifiquen. La gestién no es
necesariamente algo conceptual es un proceso empirico también, al que le

dedicas tiempo de construccion”.

14.

¢Un simbolo puede ser una marca?

“Un simbolo es parte de una marca. Una marca es mucho mas que un

simbolo”.

15.

¢, Qué caracteristicas debe tener un
simbolo para convertirse en una

marca?

“Gestion, simplemente gestion. Definirla y entender qué es y que tiene para

ofrecer”.

16.

.Se considera usted una marca

personal? ¢Por qué?

“Yo soy una marca personal, todos los somos. Me considero que lo soy por
mi gestion, he identificado lo que me gusta hacer, como lo hago y de qué
forma beneficio a mi audiencia clave. La gestion hace que mi marca esté
mucho mé&s organizada y que sea beneficiosa para alguien mas. Muchos
piensan que la marca personal solo alimenta el ego pero cuando la

comprendes, la gestionas y conoces tu valor agregado, puedes generar
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muchos beneficios. Debes comunicarla y mostrarla, al no hacerlo el publico
deja de percibir lo que tienes para ofrecer y te vuelves egoista al no
ofrecerle algo importante y de valor a un publico que lo necesita. Hay que
comunicar lo que somos y lo que hacemos, la marca personal no es “voy a
venderme mejor”, el desarrollo y gestion de una marca personal es “hacer
aguello en lo que somos buenos para que la gente me elija por ser bueno
en lo que hago”, es diferenciarme del resto por quién soy y lo que hago.
Esta gestion es dar y recibir, no necesariamente me genera un beneficio

monetario. Hay algo emocional que cuando haces lo que amas, te llena de

muchisima satisfaccion personal, hay beneficios tangibles e intangibles”.

Cuadro N°2. Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccién de Datos N°I
Fuente: Elaboracion propia (2018).
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5.1.1 Interpretacion de los resultados a partir de la matriz de
vaciado (Instrumento de Recoleccion de Datos N°l), Fernando Rios -

Especialista en Marketing

* Pregunta N°1: ¢ Qué es una marca?

Respecto a esta pregunta el entrevistado definié el concepto de marca
desde un punto de vista técnico y tedrico, como “un grupo de promesas
diferenciadoras que conectan dos audiencias una compradora y otra
vendedora, que le permite al individuo tener mucho mas claro aquello que
conseguird” (F. Rios, comunicacion personal, junio 15, 2017). Rios hizo
especial énfasis en la conexion y el vinculo que una marca genera entre dos

audiencias.

* Pregunta N°2: ¢Cudles son las principales herramientas para el

desarrollo de una marca?

El entrevistado sefiald6 que entre las principales herramientas para
desarrollar una marca esta el definir qué puede ofrecer y qué necesidades
puede cubrir. Rios mencioné también la diferenciacion como un concepto
importante a la hora de desarrollar una marca y como ese factor puede hacer

notar a una marca que beneficie a una audiencia objetiva.

* Pregunta N°3: ¢El concepto de marca solo puede aplicarse a un

producto o servicio?

La respuesta del entrevistado fue inmediata con un “no”. Sefial6 como
ejemplo la marca personal. Comentd que este concepto es totalmente
aplicable a una persona ya que, un ser humano también reline un conjunto

de caracteristicas diferenciadoras que buscan conectar audiencias segun el
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objetivo que se tenga propuesto. El especialista utilizd un segundo ejemplo
para argumentar su respuesta, “una empresa puede verse beneficiada con el
conjunto de habilidades diferenciadoras de un nuevo talento” (F. Rios,

comunicacién personal, junio 15, 2017).

= Pregunta N°4: ¢ Como definiria usted el concepto de marca personal?

Rios respondi6 que para él, la marca personal es ganarse la vida

haciendo lo que ama hacer.

* Pregunta N°5: ¢Este concepto sirve para que un individuo pueda

diferenciarse en un mundo homogéneo?

El especialista aseverd que efectivamente el concepto de marca personal
propone una diferenciacion del individuo, tomando en cuenta el valor
agregado que como persona puedes darle a otros. Una vez que la persona
es consciente de aquello que puede aportar o venderle a otros es cuando
logra esa diferenciacién. Mencion0 la claridad, como principal beneficio para
un individuo al momento de entender e internalizar las capacidades que tiene
y como puede vendérselas al mundo. Nuevamente hablé de la diferenciacion

como un principal componente de la marca personal.

» Pregunta N°6: ¢La marca personal se aplica solo al ambito

profesional?

Rios especific6 que la marca personal no solo se aplica en el ambito
profesional, sino también en la vida personal, utilizd6 un ejemplo personal
sobre como él mismo busca posicionarse como el mejor papa para su hija,
definiendo las caracteristicas que lo hacen diferente a otros padres,

mencionando los canales por los cuales se comunica con ella y concluyendo
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gue puede existir toda una estrategia comunicacional detras de ese obijetivo.

No hay limitantes para aplicarla al ambito personal.

» Pregunta N°7: ¢COomo se convierte un individuo en una marca

personal?

El entrevistado aseguré que las personas no se convierten en marcas
personal, sino que ya lo son, argumentando que un individuo esta en
constante comunicacion, interactuando con otros y transmitiendo un valor
agregado a alguien; bien sea una opinion, idea o experiencia, el personal
branding le permite a la persona conocerse y estar consciente de ese valor
que genera y como se puede profesionalizar. Mencion6 que la gestion es una

variable fundamental para el desarrollo de una marca personal.

= Pregunta N°8: ¢Cuales estrategias del mercadeo son aplicables para

el desarrollo de una marca personal?

El entrevistado aseguré que en esencia, todas las estrategias de
mercadeo aplican perfectamente para desarrollar una marca personal, sin
embargo explicoO que hay ciertas modificaciones en cuanto al proceso y al
orden de los pasos. Para una marca personal defini6 tres etapas
importantes: el autoconocimiento, la estrategia y el plan de comunicaciones;
resumiéndolo en: cdmo el individuo se define; qué tiene para ofrecer y qué
necesidades cubre y como le da visibilidad a sus atributos o capacidades

diferenciadoras.
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* Pregunta N°9: ¢De qué manera cree usted que influyen las

experiencias personales en la construccién de una marca personal?

Rios respondié que las experiencias personales son la base de la
construccion de una marca personal, ya que la vida laboral no se puede
separar de la vida personal, ambas forman parte del concepto integral del
individuo. Estas experiencias se convierten en el insumo informativo para
apalancar la propuesta de valor que un individuo necesita para definirse y

saber qué puede venderle al mundo.

* Pregunta N°10: ¢ Tener una marca personal hace que el individuo sea

mejor valorado por sus audiencias?

El entrevistado aseguré nuevamente que la gestion de la marca personal
es el factor que genera una diferenciacion y valoracion para un individuo. En
su respuesta, Rios mencioné que la comunicacién debe estar presente
permanentemente para posicionar una marca personal, tanto en el ambito
personal como profesional. Al comunicar esas caracteristicas que diferencian
a una persona del resto, ésta podra ser mejor valorada, resaltard mas que

otros y su mensaje llegara de forma mas clara a sus audiencias.

* Pregunta N°11: ¢(Qué tienen en comun una marca personal y una

marca organizacional? ¢ En qué se diferencian?

El especialista explico que ambos tipos de marca tienen en comun el
disefio y el proceso de planificacion de la estrategia para que pueda darse a
conocer. Por otro lado, indicé que la principal diferencia es que una marca
personal es un ser humano, con todo el significado de la palabra y los
vinculos que genera un individuo son totalmente diferentes a los que puede

generar una organizacion. Esta ultima frase habla de otra variable importante
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a tomar en cuenta cuando se desarrolla una marca personal, los vinculos o la
relacion que ésta puede generar y cOmo impactan ain mas a la audiencia

clave.

* Pregunta N°12: ¢Cudles son las particularidades de una marca

producto?

Rios coment6 en esta respuesta la complejidad que tiene el manejo de
una marca personal por el hecho de ser un humano, que en ocasiones no se
puede controlar los canales, los mensajes e incluso puede hacer que la
estrategia tome otro rumbo. En el caso de una marca producto es mucho
mas sencillo crearle una estrategia y cumplirla, ya que depende de una o un
grupo de personas para llevarla a cabo, un producto no tiene opinién propia.
“Un profesional del marketing o de las comunicaciones debe aprender a
trabajar con una marca personal, no es simple y puede tomar mucho tiempo

en definirla, incluso afios” (F. Rios, comunicacion personal, junio 15, 2017).

* Pregunta N°13: ¢ Cuales son aquellas caracteristicas que convierten a

un producto o servicio en una marca?

Nuevamente el entrevistado hablé de la gestion del producto o servicio y
el tiempo que se debe invertir para posicionarla. En esta respuesta surgio
otra variable importante a tomar en cuenta que es la inversion, desde un
punto de vista empirico. Rios hablé del tiempo y la dedicacion que debe
existir para construir una marca, de lo contrario el producto o el servicio no se

posicionaran a largo plazo.
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* Pregunta N°14: ¢ Un simbolo puede ser una marca?

El especialista aclar6 que un simbolo no es una marca, su propésito es

identificarla y formar parte de ella.

* Pregunta N°15: ¢(Qué caracteristicas debe tener un simbolo para

convertirse en una marca?

Rios volvio a mencionar la gestiéon como factor fundamental para construir
y desarrollar una marca; conocer qué es, qué tiene para ofrecer y qué

necesidades puede cubrir.

= Pregunta N°16: ¢ Se considera usted una marca personal? ¢ Por qué?

El entrevistado sefial6 que se considera una marca personal porque alega
saber quién es, qué tiene para ofrecer, conoce a su audiencia, sabe cémo
comunicarse y como puede beneficiar a otros, tanto en el ambito personal
como profesional. “Gestionar mi marca personal me ha permitido conocerme,
posicionarme entre otros similares a mi en la medida en que he sabido
comunicar mi marca” (F. Rios, comunicacion personal, junio 15, 2017).
Finalmente, explicé que los beneficios de gestionar una marca no solo son
monetarios, hay una sensacion de satisfaccion y realizacion humana que va

mas alla de lo tangible.
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Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccion de Datos N°Il

N° de Pregunta ' Entrevistado N° 2: Maria Elena Monroy - Especialista en Marca Personal

1. ¢Podria definir qué es marca personal? | “La Marca Personal es nuestro “sello”, “marca”, la “huella”, que dejamos en la otra

persona mediante nuestras acciones, relaciones y experiencias. Para mi, una
Marca Personal es como un arbol: raices, tronco, ramas, flores y frutos.

Raices: historia personal, aspectos de la nifiez, relaciones con sus padres o
figuras de apego, experiencias significativas de la adolescencia.

Tronco: experiencias de vida de adulto, superacién de momentos adversos que
han forjado su personalidad. Historia profesional, estudios realizados,
experiencias laborales. Misién, Vision, valores.

Ramas: relaciones on line y off line. Manera de hacer networking, proyeccion.
Esquema de relacionamiento en digital: blog, redes sociales.

Frutos: logros alcanzados, y logros por alcanzar. Valor diferenciador”.

2. ¢Cuales son sus antecedentes? ¢De | “Fue Tom Peters quien puso en marcha el movimiento del Personal Branding, a

donde surge este concepto? través de un articulo publicado en 1997 en la revista Fast C Company titulado
“The brand called you”. Sus palabras, sin duda, aun suenan revolucionarias:
“...cada uno de nosotros es el Director General de su propia empresa: YO, S.A”.
Mucho ha evolucionado el concepto, sobre todo con las nuevas exigencias de la
generacion Millennial que busca mas su independencia, es mas autbnoma vy
persigue obtener mas reconocimiento derivado de su trabajo y apuesta por el

emprendimiento”.

3. ¢Cudl es el objetivo de una marca | “Uno de los objetivos es posicionarse mediante un claro valor diferenciador, lo

personal? gue conllevara a ser reconocidos como expertos en determinada area,

206



convertirse en referencia, ganar mayor exposicién y obtener mas clientes, por

ejemplo”.

4. ¢Qué elementos la integran?

“Es un activo intangible que esta definido por:

= Ser Unico e intransferible: La Marca Personal es parte de la identidad
de cada individuo y se forja con las experiencias vividas en la nifiez, su
cosmovisién, sus circunstancias y la manera cémo interpreta y
reinterpreta su presente y futuro, por lo tanto es intima. Es como la
huella dactilar, Gnica.

= Valor diferenciador: Ese aspecto esencial de cada persona que permite
resaltar del resto a través de un valor signado por ofrecer una solucion
o ir mas alld de las expectativas de su nicho de mercado. Es ese
beneficio especial o extra que le permite alejarse de sus competidores.

= Raices: La nifiez, la relacién con los padres, con las figuras de apego,
0 con quienes forman parte de la crianza de una persona son
definitivamente esenciales. Por ejemplo, la tenacidad de una abuela
gue rompié el molde a principios de 1900 marc6 la manera de ver la
vida de una persona y signé su caracter emprendedor, hoy por hoy,
esa persona es empresaria. Las raices son los paradigmas que
sostienen las creencias, los valores, que permiten inspirar los suefios
de un individuo.

» Autenticidad: EI DRAE define a un ser auténtico al que es realmente lo
gue parece o se dice que es. Una Marca Personal auténtica jamas
defraudara a su audiencia y no hara las cosas para impresionar o
guedar bien ante otros. La autenticidad permite relaciones mas
estrechas, basadas ademas en la confianza e integridad.
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= Experiencia: Ser conocedor, tanto por afios de practica como por
instruccién teodrica, es uno de los principales factores que influye en el
valor diferenciador. El nivel de experiencia en un tema hara que la
Marca Personal se convierta en referencia dentro de sus allegados,
proveedores, clientes, relacionados y hasta en otras fronteras”.

5. ¢Cudles son aquellas caracteristicas
que mejoran la percepcidbn de un

individuo?

“Te las menciono a continuacion:

= Capacidad de conectar

= Laresiliencia

= El agradecimiento

= Sus valores familiares

= El espiritu de colaboracion
= Lainnovaciéon

= La honestidad”

6. ¢Qué beneficios le aporta a un individuo

tener una marca personal?

“Estamos hablando de un valor intangible, una imagen que se crea en la mente
del otro, pero primero debe crearse en nuestras mentes, nuestros pensamientos,
ser coherentes, auténticos y conocer nuestras fortalezas, debilidades y a dénde
gueremos llegar.

Cientos de profesionales salen a la calle a buscar un nuevo empleo, muchos
quieren un ascenso en una misma empresa, otros estan deseosos de tener su
propio negocio, algunos buscan aliarse con quienes complementen sus
fortalezas, es una carrera de resistencia, no todos llegaran a la meta. Los
triunfadores seran aquellos que sepan vender su Marca Personal. Gestionar
nuestra Marca Personal permitird conducir la imagen que los otros se formen de

Nnosotros, posicionar esos mensajes clave de manera asertiva, relacionarnos de
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mejor manera y proyectarnos efectivamente para alcanzar objetivos profesionales

y personales”.

7. ¢Cuando es el momento idéneo para
gue una persona comience a crear su

marca personal?

“La gestion, mas que la creacibn de una marca personal, es una decision
consciente que obedece a una necesidad de ir mas alla, de alcanzar nuevos
objetivos, nuevos mercados, llegar a mas clientes, lograr posicionamiento. El
momento idéneo es cuando la persona posee la combinacion de estos
elementos: habilidades, conocimientos y experiencia y desea ser lider en su
sector. Dichas cualidades posibilitaran manejar su éarea de interés
estratégicamente para convertirse en referente, y ademas ofrecer ese valor

diferenciador que tanto amerita el mercado”.

8. ¢En qué medida la marca personal

supone una ventaja para un profesional?

“‘En la medida en la que se gestiona de manera estratégica, es decir bajo
objetivos, acciones y tacticas bien definidos. Es una ventaja porque el profesional
tiene el poder y el control sobre la imagen que desea proyectar y la manera
cdmo eso ejercera una influencia en sus circulos. Al tener una visiébn de Marca
Personal, establecen una clara ventaja competitiva profesional, pues podra
prepararse para ser referente en un area, obtendra mayores conocimientos,
estudiard a sus pares para poder establecer su valor diferenciador y lograr

alejarse de su “competencia™.

9. ¢Qué debe hacer un individuo para

posicionar su marca personal?

“Debe concebirlo como un plan de accién, coherente y estructurado. Se trata de
adoptar las acciones de branding de una marca comercial para una persona; el
reto aqui es llevarlo de la teoria a la practica, es decir, como hacer una gestion de
proyeccion de esa marca personal en redes sociales y fuera de éstas y ademas

gue sea sostenible en el tiempo, efectiva y que vaya cumpliendo los objetivos de
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proyeccion y relacionamiento”.

10. ¢De qué manera un profesional que
trabaje en el ambito corporativo puede

posicionar su marca personal?

“El mundo corporativo no escapa de las tendencias actuales de relacionamiento.
El ambito corporativo posee muchos escenarios y brinda grandes oportunidades
tanto interna como externamente. Si es In Company, la persona puede
aprovechar espacios como: talleres, reuniones, encuentros con gerentes y VP.
Ser proactivo y participar en las actividades de la empresa es una buena accion,
no sélo las estrictamente relacionadas con su trabajo, sino también en aquellas
gue tienen que ver con esparcimiento o actividades deportivas; pues estos
espacios brindan un clima mas relajado para conectar de una forma diferente,
incluso con personas que estén en peldafios superiores dentro del organigrama.
Si es fuera de la empresa, también aplica asistir a foros, encuentros
empresariales, actividades culturales y recreativas.

Un empleado puede aprovechar también las publicaciones de la empresa para
brindar su punto de vista, como colaborador de una revista, del periédico interno,
etc.

Asimismo, puede impartir sus conocimientos en cursos o talleres dentro de los
espacios de la empresa para darse a conocer e ir ocupando espacios en los

ambitos de su interés”.

11. ;Una buena marca personal implica
diferenciarse? ¢Qué riesgos implica esto

para el individuo?

“Implica mayor visibilidad, es estar expuesto a la critica, por ejemplo, o ser
copiado. Sin embargo, el verdadero riesgo estd en quedarse atrapado y
paralizado en el andlisis de sopesar los supuestos pros y contras de decidir

marcar la diferencia”.

12. ¢;Cree usted que tener una marca

“Totalmente. Una Marca Personal responde a un interés individual de ser
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personal es sinGnimo de adaptacion y

reinvencion profesional?

creativos, de reinventarse frente a las circunstancias adversas, de buscar una
diferenciacion ante la estandarizacion de los perfiles en los puestos de trabajo.
Un profesional que desea dejar huella debe estar al dia en su area de trabajo,
estudiar, actualizarse, revisar las nuevas tendencias y eso conlleva a una
adaptacion incluso en las maneras de relacionarnos, ya lo vemos con las redes
sociales, una vitrina que ninguna marca personal debe desaprovechar y que lleva

a reinventarnos”.

13. ¢En cuéanto tiempo se pueden apreciar

resultados?

“La gestién de una Marca Personal requiere de persistencia y paciencia. No hay
una Unica receta para el éxito. Hay que ir plasmando y ejecutando las acciones y
evaluar resultados. Lo que funciona en una Marca personal no necesariamente
sirve para otra. En mi experiencia, al menos se requiere de 9 meses para
empezar a ver los primeros resultados tales como: crecimiento de las audiencias
digitales, mayores visitas a un blog personal, mas contacto con periodistas e
influenciadores (apariciones en medios de comunicacién y convertirse en una

fuente confiable) o la captacion de nuevos clientes”.

14. ;Qué oportunidades profesionales o
personales se pueden alcanzar tras

construir y afianzar una marca personal?

“Definitivamente las oportunidades crecen exponencialmente. Al posicionarse,
una marca personal construye mas relaciones ganar-ganar con aliados que
consolidan su marca; consigue mayor proyeccién y nuevas ofertas de trabajo, asi
mismo se consiguen mas clientes y mas espacios donde poder compartir ideas:
foros, talleres, medios impresos o digitales (revistas, blogs), incluso espacios

radiales o televisivos y hasta la internacionalizacion”.

15. ¢ Qué le ha aportado a usted trabajar en

el estudio y desarrollo de la marca

“‘Me ha permitido conocer con mayor profundidad a muchos profesionales a

quienes he ayudado a conseguir sus objetivos. Incluso he podido apreciar
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personal?

aspectos de su nifiez y areas de mejora a las que no todas las personas tienen
acceso.

He podido construir relaciones mas cercanas, calidas y a largo plazo.

El estudio de marca personal me ha permitido tener una idea de las carencias de
muchas personas que se sienten apasionadas o con talento para desarrollar sus
ideas de negocio pero no cuentan con herramientas necesarias para darse a

conocer o para monetizar, desconocen cémo relacionarse o proyectarse”.

16. ;,Se considera usted una marca

personal? ¢Por qué?

“Soy una Marca Personal en la medida en que construyo relaciones ganar-ganar
gue dejan huellas en los otros. En mi caso, pienso en el beneficio mutuo, en
cémo crecer juntos para lograr las metas de mis clientes y allegados. Me encanta
compartir mi conocimiento y mis experiencias en branding, marketing y relaciones
publicas y en todo lo que hago dejo una huella a través de mis valores como: la

honestidad, responsabilidad, y excelencia”.

Cuadro N°3. Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccidén de Datos N°II

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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5.1.2 Interpretacion de los resultados a partir de la matriz de vaciado
(Instrumento de Recoleccion de Datos N°Il), Maria Elena Monroy - Especialista

en Marca Personal

* Pregunta N°1: ¢ Podria definir qué es una marca personal?

La entrevistada definio el concepto como la huella que dejamos en otros a traves
de experiencias. Asimismo, hizo una metafora comparando la marca personal con un
arbol y describe cada una de sus partes como las caracteristicas que tiene una
marca personal. En esta comparacién se hace evidente el uso de experiencias e
historias personales para alcanzar los objetivos que tenga un individuo, asi como
hacer uso de diversos canales de comunicacién para posicionar un mensaje y un

valor diferenciador.

= Pregunta N°2: ¢Cudles son sus antecedentes? ¢De donde surge este

concepto?

La especialista indicé que Tom Peters fue quien puso en marcha todo el concepto
de marca personal a través de un articulo escrito en una revista llamada Fast
Company, tal y como el investigador lo habia resefiado en el marco referencial. Un
aspecto importante en la respuesta de la entrevistada, fue lo relacionado con el
significado de este concepto para las nuevas generaciones, como los Millenials,

quienes se han convertido en una audiencia cada vez mas exigente y autbnoma.
» Pregunta N°3: ¢ Cual es el objetivo de una marca personal?
Monroy mencion6é que el objetivo mas importante de una marca personal es

alcanzar el posicionamiento deseado a través de estrategias diferenciadoras que

comuniquen ese valor diferenciador.
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= Pregunta N°4: ¢ Qué elementos/caracteristicas la integran?

La entrevistada enumerd cinco elementos clave que integran una marca personal:
el primero es ser Unico e intransferible, explica que la marca personal es parte de la
identidad de cada individuo y se construye a través de sus experiencias y
circunstancias; el segundo es el valor diferenciador que tiene cada persona y le
permite resaltar del resto; tercero son las raices, se refiere a esas relaciones que
existen con la nifiez, el apego a personas que inspiran y motivan al cambio o quienes
forman parte de su crianza. El cuarto es la autenticidad, alegando que una marca
personal auténtica jamas defraudara a sus audiencias, esto permite generar
relaciones o vinculos mas cercanos basados en la confianza y en la integridad. Por
altimo, la experiencia, el ser conocedor, tanto por afios de practica como por

instruccion tedrica, esto ultimo es lo que convierte a una marca en referencia.

» Pregunta N°5: ¢ Cuales son aquellas caracteristicas que mejoran la percepcion

de un individuo?

Monroy mencioné siete caracteristicas que mejoran la percepcion de un individuo:
la capacidad de conectar con la audiencia, la resiliencia, el agradecimiento, los
valores familiares, el espiritu de colaboracion, la innovacion y la honestidad. Estas
caracteristicas estan estrechamente alineadas con comportamientos éticos y morales
gue debe tener una persona que busca generar vinculos genuinos y diferenciadores
con otros, partiendo de valores que se transmiten desde la nifiez y que se pueden
mantener en el tiempo. Esta explicacion refuerza la importancia de hacer uso de lo

aprendido en la vida, en la familia o en la crianza para fortalecer una marca personal.

= Pregunta N°6: ¢Qué beneficios le aporta a un individuo tener una marca

personal?

Monroy hizo especial énfasis en la superacién personal, en el logro de metas y

suefios personales o profesionales como el mayor beneficio que puede generar tener
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una marca personal. Se refirid tanto a los beneficios intangibles como a los tangibles,
incluso el beneficio monetario que se puede generar al gestionar de forma correcta

una marca personal.

» Pregunta N°7: ¢ Cuél es el momento idoneo para que una persona comience a

crear uha marca personal’?

La entrevistada explicé que el momento idoneo para crear una marca personal
parte de una decision, cuando el individuo asume que posee las habilidades,
conocimiento y la experiencia para ser lider en su area de experticia; este aspecto
hard que una persona pueda convertirse en referente y dar a conocer ese valor
diferenciador. En esta respuesta, vuelve a surgir otra de las variables anteriormente
mencionadas, la diferenciacién, como un punto clave para posicionarse dentro de

una audiencia clave.

= Pregunta N°8: ¢ En qué medida la marca personal supone una ventaja para un

profesional?

Monroy mencioné la gestion de la marca personal como una variable
imprescindible para lograr una ventaja competitiva frente a la competencia. El manejo
correcto y estratégico de una marca personal supone una clara vision de lo que se

quiere lograr y como se puede alcanzar.

= Pregunta N°9: ¢Qué debe hacer un individuo para posicionar su marca

personal?

La entrevistada sefialé6 que el posicionamiento de una marca personal posee
diversos aspectos similares a los que tiene una marca producto o servicio, se debe
estructurar un plan estratégico, una estrategia comunicacional y objetivos
previamente definidos. Monroy, afirmé que una de las complejidades mas comunes

es llevar ese plan a la ejecucion.
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= Pregunta N°10: ¢(De qué manera un profesional que trabaje en el ambito

corporativo puede posicionar su marca personal?

La entrevistada comentd que el mundo corporativo no es una excepcion en
cuanto a tendencias de mercadeo se refiere. Un empleado o colaborador puede
aprovechar los diversos canales internos que tiene una empresa para dar a conocer
su marca, tales como: boletines, talleres, eventos internos o encuentros con el alto
mando ejecutivo. A nivel externo, asistir a encuentros empresariales, foros, revistas,
blogs o actividades de indole cultural o recreativa funcionan como espacios para
generar didlogos que se conviertan en relaciones o vinculos para el fututo, en donde

se pueda percibir el punto de vista del empleado frente a algin tema o tépico.

= Pregunta N°11: ¢Una buena marca personal implica diferenciarse? ¢Qué

riesgos implica esto para el individuo?

Monroy explicd que el mayor riesgo que puede generar tener una buena marca
personal es la visibilidad que se genera y el estar expuesto a la critica o el ser
emulado por otros de manera literal. A pesar de ello, la entrevistada alegé que “el
verdadero riesgo esta en quedarse atrapado y paralizado en el analisis de sopesar
los supuestos pro y contra de decidir marcar la diferencia” (M. Monroy, comunicacion

personal, correo-e, noviembre 10, 2017).

= Pregunta N°12: ¢Cree usted que tener una marca personal es sinénimo de

adaptacioén y reinvencién profesional?

La entrevistada respondié que es totalmente cierto que una marca personal es
sinbnimo de adaptacion y reinvencion profesional, ya que responde a un interés
personal o individual de querer ser mas creativo para enfrentar situaciones adversas.
Explico que “un profesional que desea dejar huella debe estar al dia en su area de

trabajo, estudiar, actualizarse, revisar las nuevas tendencias y eso conlleva a una
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adaptacion incluso en las formas de relacionarse, caso de las redes sociales (una
vitrina que ninguna marca personal debe desaprovechar) y que lleva al profesional a

reinventarse” (M. Monroy, comunicacion personal, correo-e, noviembre 10, 2017).

* Pregunta N°13: ¢ En cuanto tiempo se pueden apreciar resultados?

Monroy menciond que la gestion de una marca personal requiere persistencia y
paciencia. Se deben ir ejecutando una serie de acciones o tacticas estratégicas que
impliquen la obtencion de resultados, cada proceso es distinto entre una marca y
otra, no existe una formula que aplique para todas. De acuerdo a su experiencia
profesional en el manejo de marcas personales, la entrevistada mencion6 que “al
menos se requiere de 9 meses para empezar a ver los primeros resultados tales
como: crecimiento de las audiencias digitales, mayores visitas a un blog personal,
mas contacto con periodistas e influenciadores, apariciones en medios de
comunicacion, convertirse en fuente confiable o la captacion de nuevos clientes” (M.

Monroy, comunicacion personal, correo-e, noviembre 10, 2017).

* Pregunta N°14: ;Qué oportunidades profesionales o personales se pueden

alcanzar tras construir y afianzar una marca personal?

La entrevistada comentdé que son muchas las oportunidades que se pueden
obtener tras construir una marca personal, desde el ambito profesional hasta el
personal, algunas de ellas son: relaciones ganar-ganar, nuevas ofertas de empleo,

clientes, presencia en espacios o medios de comunicacién, incluso hasta parejas.

= Pregunta N°15: ¢ Qué le ha aportado a usted trabajar en el estudio y desarrollo

de la marca personal?

Monroy explicO que trabajar en este tipo de estudio le ha permito ayudar a mas
personas a encontrar su talento, a perseguir sus objetivos e impulsarlas a ir por ellos.

Se puede apreciar como el beneficio intangible de la autorrealizacion se ve reflejado
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en su respuesta y en su oficio en el querer ayudar a otros a encontrar las
herramientas necesarias para lograr sus metas. Hablé también de las relaciones
personales y profesionales que ha obtenido gracias a su trabajo como consultora y
estratega de marcas personales.

= Pregunta N°16: ¢ Se considera usted una marca personal? ¢ Por qué?

Monroy afirmé que ella es una marca personal en si misma, ya que ha podido
construir relaciones en el tiempo que le han permitido dejar una huella en otros, y en
como ha podido beneficiar a otras personas con su conocimiento y experiencias en
mercadeo, partiendo de una propuesta de valor que se caracteriza por la honestidad,

la responsabilidad y la excelencia que le imprime a cada reto que asume.
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Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccion de Datos N°lll

N° Pregunta Entrevistado N° 3: Mariana Bacalao - Especialista en Comunicacién

Organizacional
1. ¢Qué es para usted una marca | “Para mi, marca personal son varias cosas. El concepto tiene que ver con la

personal? evolucion del nombre y la personalidad, es decir, el concepto como persona
de un individuo que lo hacen poder referirse y considerarse una marca, incluso
lo hace manejarse como una marca comercial que pasa por una serie de
procesos que tienen que ver con elaborar toda una estrategia que genere
fidelizacion, diferenciacion y que ademas, es medible a través de la
percepcion de una audiencia, la relaciones que esta persona pueda cultivar,

eso es lo que lo convierten hoy en dia en influencer, por ejemplo”.

2. ¢Cree usted gue la marca personal esta | “La marca personal esta enfocada en robustecer la percepcion de un individuo
enfocada en el desarrollo individual? | de forma completa para resaltar capacidades fuera de lo comun, que es Unico
¢,Como se beneficia una empresa de | y extraordinario. Cuando hablo de una forma completa, me refiero a una
que sus colaboradores desarrollen su | percepcion integral de la persona, no solo por lo que hace, sino por lo que es.
marca personal? Si los colaboradores de la empresa son personas con identidades definidas y

su propia marca personal, eso fortalece la empresa porque estara formada por

personas referentes, por ejemplo: uno mide la fuerza de un partido politico, no
solo por el lider o su fundador, sino por el resto que componen el partido. Al

final, una marca personal es un referente”.

3. ¢La marca personal va en contra de la | “Para nada, el hecho de que una persona tenga su marca personal mas bien
marca de la empresa que te contrata? fortalece a la empresa. Lo que si puede existir es un tema de rivalidades, por
ejemplo: cuando una persona tiene un programa de television, ¢qué le

interesa vender mas? ¢ El programa o su propio nombre? , Lo importante aqui
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es delimitar muy bien cudles son las obligaciones de la persona hacia la
empresa para que el desarrollo de su marca personal no opague sus

funciones dentro de la organizacién y la imagen que tiene con la empresa”.

4. ¢(Cree usted que la marca de una
organizacion es la suma de las marcas

de sus profesionales?

“No necesariamente, es decir, un empresa que esté repleta de personas que
son marcas Yy referentes por si mismos, no necesariamente tiene que ser una
buena empresa. Hay casos en los que existen dream teams dentro de las
organizaciones que buscan hacer crecer a la organizacion y no lo logran por
muchas razones, conexion, definicion de objetivos, etc. Uno siempre dice: “si
el equipo esta formado por grandes talentos, el resultado deberia ser éptimo”;
pero no siempre es asi, hay que demostrar que los talentos son capaces de
cumplir objetivos para la organizacion, pero muchas veces tener grandes

talentos no impulsa el éxito de una empresa”.

5. ¢Cree usted que el profesional comun
es consciente de lo que significa

diferenciarse en una organizacion?

“Yo pienso que no. El profesional comdn no esta muy consciente de lo que

significa diferenciarse en wuna organizacion, es muy facil confundir
diferenciacion con competencia (que son cosas completamente distintas),
rivalidad, etc. Es importante aclarar que el trabajo de una marca personal es
completamente integral y muy distinto al trabajo que hace una marca
comercial 0 una organizacién, y eso es importante diferenciarlo; especialmente
los mas jovenes no lo entienden, ellos piensan que diferenciarse esta

relacionado con ser mas eficiente o trabajar mas horas”.

6. ¢La estructura de la organizacion influye
en la construccion de una marca

personal? ¢De qué manera?

“Mientras mas estructurada y organizada sea la empresa, le va a permitir
plantearse a una persona cuales son esos pasos que debe dar para crecer,

ascender o ir escalando en busqueda de su excelencia través de sus logros
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dentro de la organizacion. Sin embargo, no es algo que sea sencillo de

conseguir”.

7. ¢De qué manera la comunicacion | “La marca personal tiene que estar engranada con la filosofia organizacional y
organizacional influye en la marca | con la comunicacién interna de un lugar, nunca puede ser diversa, discordante
personal de los individuos? o excluyente. En la medida en que la comunicacion sea mas clara y sencilla

influira de forma positiva en la construccion de una marca personal para los

individuos que alli hagan vida, porque al final la marca personal es un espacio
de triunfo, éxito y diferenciacién en donde cada quien deja su huella. Sin
embargo, lo que se ve en la préactica, es que muchisimas veces los individuos

obtienen una marca personal fuerte independientemente de la comunicacién y

la estructura de una organizacion”.

8. ¢A través de qué canales se puede | “A través de las comunicaciones internas, es decir, el deber ser es que exista
posicionar una marca personal a nivel | una comunicacion interna que permita resaltar a las personas que han traido
interno en una organizacion? resultados, que han hecho cosas innovadoras, que son exitosas o

reconocidos, aquellas que le dieron un plus a la organizacion o han tenido un

performance impecable. En la medida en que eso se comunique por diversos
canales, favorecera la construcciébn de una marca personal en torno a una
organizacion. Dar a conocer lo que los trabajadores hacen depende de la
comunicacion interna, puede ser a través de presentaciones, boletines, correo
electronico o reuniones en donde todos los miembros de una empresa se

enteren, desde el nivel mas alto hasta el mas bajo”.

9. (A través de qué canales se puede | “A través de la participacion o presencia en premios, conferencias, reuniones

posicionar una marca personal a nivel | gremiales, concursos, entre otros. En la medida en que haya espacios en
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externo en un entorno organizacional

venezolano?

donde sean reconocidas personas por sus hazafas, hechos o avances; seran
plataformas para lograr el posicionamiento de una marca personal. También,
aqguellos lugares en donde se comparta informacion, bien pueden ser las redes

sociales, aungque es un poco mas individual, es completamente valido”.

10.

¢Cree usted que las organizaciones
venezolanas promueven la gestion del

conocimiento en sus individuos?

“Mas bien creo que sabotean la gestion del conocimiento. En estos tiempos de
crisis, en donde las empresas estdn amenazadas, esta gestion no es
promovida, y nunca lo ha sido. Estas organizaciones ven a sus trabajadores
desde una perspectiva mas utilitaria y pragmatica, son muy contadas las
organizaciones que tienen la vision de crecimiento de su gente, no solo como
una marca personal sino también a nivel profesional. Pienso que el empresario
venezolano no invirtié en los miembros de su organizacion, hoy por hoy, con
toda esta crisis, es mentira hablar de una gestion de conocimiento en
organizaciones como éstas. Eso se puede medir a través de la movilidad
laboral, la cual esta promovida por la gestibn del conocimiento en una
empresa, hoy en dia la movilidad en Venezuela se ve influenciada por los

bajos salarios y las pocas oportunidades de expansiéon”.

11.

¢EN qué se diferencian las

organizaciones locales de las globales
la marca

en cuanto al desarrollo de

personal en sus empleados?

“Las empresas exitosas a nivel global, han entendido que son lo que son
gracias a su gente y al éxito de sus productos o servicios. Esa diferenciacion
no es posible si no atraen al mejor talento para que formen parte de ellos
(talento joven, bien consumado con grandes referencias y excelente
reputacion). Este tipo de empresas generan un ambiente agradable, retador,
creativo, de competencia sana que busca el desarrollo de marcas y talentos

Unicos, eso es un punto diferenciador entre las organizaciones locales y
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globales, aqui en Venezuela, las empresas se mueven de acuerdo a la

dindmica de la crisis que estamos viviendo”.

12.

¢ Qué de cultura o clima

organizacional cree usted que es el mas

tipo

“Pienso que es la meritocracia. En la medida en que la gente se sienta retada,

apasionada por lo que hace e inspirada por la organizacién, sus productos, su

idoneo para desarrollar una marca | filosofia y sus lideres; los resultados y el desarrollo del talento individual va a
personal? ser fantastico”.
13.¢,Se puede desarrollar una marca | “Si, por supuesto. Lo que hace falta es un deseo de diferenciarse y ofrecer un

personal en cualquier organizacion?

plus adicional, una persona que tiene una marca personal es un individuo que

hace algo que otros no hacen, y eso lo convierte en referente”.

14.

¢El es una cualidad

imprescindible para tener una marca

liderazgo

personal fuerte?

“El liderazgo es imprescindible para una marca personal. Algunas de las
caracteristicas de un lider es inspirar, ensefiar con el ejemplo, usar la
comunicacion efectiva, integrar grupos, hacer que la gente haga las cosas de
manera correcta, trabajar a favor de la comunicacion efectiva, orientacién al
logro, entre otras. Hay pocas cosas imposibles en el mundo, pero es casi
imposible que un individuo que tenga una marca personal no tenga —a lo mejor

no todas- un nimero importante de las cualidades que nutren el liderazgo”.

15.

¢,Cémo  contribuyen las  nuevas

tecnologias de la informacion al

desarrollo de una marca personal?

“Las nuevas tecnologias de la informacion permiten que una marca personal
pueda posicionarse y convertirse en algo viral. Estos espacios sirven para el
intercambio de informacion y experiencias, pueden romper fronteras y llegar a
una cantidad de usuarios inimaginables. Adicionalmente, permiten en muy
poco tiempo mostrar resultados concretos, cosa que hace muchos afos atras

no existia”.

16.

Las redes sociales generan mas

“La unica forma de hacer al individuo mas interesante es que haga o cree
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visibilidad pero no necesariamente | cosas interesantes, bien sea en impreso, audiovisual, de boca en boca o en
hacen al individuo mas interesante | redes sociales. Ahi lo importante es que hay que sorprender a una audiencia
scomo cree usted que se puede | con algo diferente, estar presente en los espacios del momento. En la medida
cambiar esto? en gue se logre una diferenciacién, con o sin redes sociales, la persona sera
mas interesante”.

17. ,Se considera usted una marca | “Yo pienso que no, seria ridiculo creerme una marca personal. En el mundo de

personal? ¢Por qué? las comunicaciones hay muchos referentes de marca personal que tienen la
ambicién de querer ser una marca y no les avergienza serlo, cosa que a
muchos nos causa timidez y por eso no nos atrevemos. Es cuestion de
querer”.

Cuadro N°4. Vaciado de entrevista a partir del Instrumento de Recoleccién de Datos N°lll
Fuente: Elaboracion propia (2018).
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5.1.3 Interpretacion de los resultados a partir de la matriz de vaciado
(Instrumento de Recoleccion de Datos N°lll), Mariana Bacalao - Especialista en

Comunicacién Organizacional

* Pregunta N°1: ¢ Qué es para usted una marca personal?

Bacalao comentd que el concepto de marca personal tiene que ver con la
diferenciacion. Se refiere a las similitudes que tiene el concepto con una marca
comercial, de producto o servicio. Coment6 que esa diferenciacion y las relaciones
interpersonales que puede generar una marca personal, es lo que hace que una

persona sea considerada un “influenciador”.

» Pregunta N°2: ¢(Cree usted que la marca personal estd enfocada en el
desarrollo individual? ¢(Cdmo se beneficia una empresa de que sus

colaboradores desarrollen su marca personal?

Para la entrevistada la marca personal esta enfocada en fortalecer la percepcion
gue tiene una audiencia sobre una persona, no solo sobre lo que hace sino también
en quién es ese individuo. Dijo que cuando una empresa cuenta con colaboradores
con identidades definidas esto se traduce en una organizacion referente por las
personas que hacen vida en ella, se vuelve referente. Comparé a una compaiiia con
un partido politico, en donde se mide la fuerza no solo por el lider, sino por el resto

de personas que lo conforman.

* Pregunta N°3: ¢La marca personal va en contra de la marca de la empresa

gue te contrata?

Para Bacalao la marca personal de un colaborador no va en contra de la marca
de la empresa que contrata, todo lo contrario, la fortalece. Porque por ejemplo,
cuando un vocero de una comparfia asiste a una entrevista en un medio de

comunicacién, vende sus conocimientos que son representados por una empresa. Lo
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importante en su opinion es delimitar de forma correcta las obligaciones de la
persona para que, tanto su marca personal como la marca de la empresa, no caigan

en rivalidades.

= Pregunta N°4: ¢Cree usted que la marca de una organizacion es la suma de

las marcas de sus profesionales?

La entrevistada respondid que no necesariamente la suma de las marcas
personales de profesionales forma la marca de una organizacion, debido a que
existen muchas empresas que a pesar de tener grandes talentos humanos los
objetivos no se cumplen. Bacalao mencioné los conocidos dream teams que buscan
hacer crecer una compafia y en muchos casos no lo logran. “Muchas veces tener
grandes talentos no impulsa el éxito de una empresa” (M. Bacalao, comunicacion

personal, llamada telefénica, septiembre 17, 2017).

* Pregunta N°5: ¢ Cree usted que el profesional comun es consciente de lo que

significa diferenciarse en una organizacion?

La especialista respondié que el profesional de hoy no esta consciente de lo que
significa diferenciarse en una organizacién, ya que tiende a confundir la
diferenciacion con la competencia y son dos conceptos completamente diferentes.
Indicé que hoy en dia muchos jovenes piensan que la diferenciacidon esta asociada a

ser mas eficiente e incluso a trabajar mas horas.

= Pregunta N°6: ¢La estructura de la organizacion influye en la construccion de

una marca personal? ¢De qué manera?

La entrevistada afirmd que si es importante que una empresa cuente con una
estructura organizada y definida que les permita a los trabajadores saber hacia
donde pueden crecer, cudles son los pasos que debe realizar para lograr sus metas

y los obstaculos que puedan encontrar en el camino dentro de la organizacién. Sin
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embargo, comentd que conseguir ese tipo de logros no es algo facil de obtener, se

requiere tiempo, gestion y persistencia.

= Pregunta N°7: ¢De qué manera la comunicacién organizacional influye en la

marca personal de los individuos?

Bacalao comenté que la marca personal de cualquier profesional debe estar
alineada con la filosofia y a la comunicacion que establezca una organizacion, de
esta manera mientras mas coherente y claros sean los mensajes, la construccion de
una marca personal se lograréa e influira de forma positiva en otros colaboradores que
hacen vida alli. La especialista sefial6 que en muchos casos los trabajadores de una
empresa generan una marca personal tan fuerte que puede llegar a sobrepasar los

canales de comunicacion y la estructura de una organizacion.

» Pregunta N°8: ¢A través de qué canales se puede posicionar una marca

personal a nivel interno en una organizacion?

La entrevistada mencion6 que la comunicacion interna es el principal canal para
posicionar una marca personal. Deben existir canales formales que resalten o
reconozcan los logros de los trabajadores, ideas innovadoras o proyectos de alto
impacto, en la medida en que esa informacion se comunique 0 se resefie por
boletines, revistas digitales, espacios de comunicacién, correo electrénico o
carteleras, favorecerd a la construccion de una marca personal, desde el nivel méas

alto hasta el mas bajo.

= Pregunta N°9: ¢A través de qué canales se puede posicionar una marca

personal a nivel externo en un entorno organizacional venezolano?

La especialista sefialdo que los canales de comunicacion externa para posicionar
una marca personal, pueden ser: participacién en conferencias, la obtenciéon de un

premio o reconocimiento, reuniones gremiales, conferencias, entre otros. Comento
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que, en la medida en que existan plataformas comunicacionales que permitan que
una persona posicione un mensaje clave, lograra consumar pasos para posicionar su
marca. Dijo que las redes sociales son un medio mas individual y personal, pero que

son completamente validas para usarlas como canales externos.

* Pregunta N°10: ¢ Cree usted que las organizaciones venezolanas promueven

la gestion del conocimiento en sus individuos?

Bacalao sefald que las organizaciones venezolanas sabotean la gestion del
conocimiento de sus trabajadores, nunca ha sido una prioridad para este tipo de
organizaciones mas aun en el entorno actual que vive Venezuela. Comentd que
estas organizaciones ven a sus trabajadores desde un punto de vista mas utilitario y
pragmatico, no apuestan al crecimiento de sus empleados, no solo como marcas
personales sino como profesionales. Agrego que “esto se puede medir a través de la
movilidad laboral, la cual esta promovida por la gestiébn del conocimiento en una
empresa, hoy en dia la movilidad en Venezuela se ve influenciada por los bajos
salarios y las pocas oportunidades de crecimiento” (M. Bacalao, comunicacion

personal, llamada telefénica, septiembre 17, 2017).

» Pregunta N°11: ¢;En qué se diferencian las organizaciones locales de las

globales en cuanto al desarrollo de la marca personal en sus empleados?

Para la entrevistada las empresas globales han entendido con el tiempo que lo
gue las convierte en exitosas son sus profesionales y sus productos o servicios. Esta
diferenciacion depende completamente del talento que se atraiga y se retenga,
ademas del clima, la cultura y el ambiente retador y agradable que posea una
empresa. Bacalao comenté que en Venezuela las empresas no estan enfocadas en
esos temas internos, sino que su dinamica depende de la crisis que se vive a nivel

externo.
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= Pregunta N°12: ¢ Qué tipo de cultura o clima organizacional cree usted que es

el mas idoneo para desarrollar una marca personal?

La especialista respondié que la meritocracia es la cultura mas idonea para
desarrollar una marca personal, en la medida que en que los individuos se sientan a
gusto con el ambiente que los rodea, que tengan retos profesionales y que la
organizacion los inspire a través de sus productos, su filosofia y sus lideres. “Cuando
esto sucede los resultados y el desarrollo del talento individual va a ser fantastico”

(M. Bacalao, comunicacion personal, llamada telefénica, septiembre 17, 2017).

= Pregunta N°13: ¢(Se puede desarrollar una marca personal en cualquier

organizacion?

Bacalao consider6 que si es posible desarrollar una marca personal en cualquier
organizacion, siempre y cuando exista el deseo ferviente de querer diferenciarse y
ofrecer un valor agregado a una audiencia, eso es lo que lo convertird en una

referencia.

= Pregunta N°14: (El liderazgo es una cualidad imprescindible para tener una

marca personal fuerte?

La especialista sefiald que el liderazgo es imprescindible para construir una marca
persona, debido a que las caracteristicas de un buen lider es inspirar a otros,
comunicar asertivamente y gestionar conocimiento, cualidades que en muchas
ocasiones se presentan en una marca personal. Bacalao afiadié que “hay pocas
cosas imposibles en el mundo, pero es casi imposible que un individuo que tenga
una marca personal no tenga —a lo mejor no todas- pero que si tenga un namero
importante de las cualidades que nutren el liderazgo” (M. Bacalao, comunicacion

personal, llamada telefonica, septiembre 17, 2017).
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= Pregunta N°15: ¢ Como contribuyen las nuevas tecnologias de la informacion

al desarrollo de una marca personal?

La entrevistada coment6 que las nuevas tendencias de la comunicaciéon
contribuyen de manera exponencial el desarrollo de una marca personal. Indicé que
las redes sociales generan un espacio de intercambio de experiencias que rompen
fronteras de tiempo y espacio, llegando a mas usuarios. Hoy en dia, estos canales
permiten que la comunicacién sea mas veloz y que se pueda medir en pocos

minutos.

» Pregunta N°16: Las redes sociales generan mas visibilidad pero no
necesariamente hacen al individuo mas interesante ¢como cree usted que se

puede cambiar esto?

Bacalao respondiéo que las redes sociales no hacen mas interesante a una
persona, esto depende del contenido que genere y cdmo lo vende a otros. Afadio,
qgue lo importante es entender qué necesita una audiencia para poder ofrecérselo de
forma diferente y estar presente en esos espacios. La entrevistada concluyé su
respuesta comentando que en la medida en que se logre esa diferenciaciébn —con o

sin redes sociales- la marca personal de un individuo sera mas interesante.

* Pregunta N°17: ¢ Se considera usted una marca persona? ¢ Por qué?

La especialista no se considera una marca personal. Coment6 que existen
muchos referentes en el campo de la comunicacién que han sabido construir su
marca personal y no se avergienzan de ello. En su caso, le genera timidez hacerlo y
conoce muy bien que emprender en el desarrollo de su marca personal es una

cuestion de querer hacerlo.
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5.2 Escala de codificacion a partir del Instrumento de Recoleccion de
Datos N°IV

Con el fin de interpretar los resultados del Instrumento de Recoleccion de Datos
N° IV, a continuacion se presenta el analisis de los datos obtenidos a través de la
encuesta realizada a 35 gerentes de organizaciones privadas y publicas del area
Metropolitana de Caracas. Las preguntas N°1, 2, 3, 4, 5y 6 corresponden a conocer
los datos demograficos de la muestra seleccionada para la aplicacién del instrumento
(edad, sexo, afios de experiencia gerencial, grado de instruccién académica, dominio

de otros idiomas y tipo de organizacion en la que se desempefian).

Para las preguntas N°7, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 17, 18, 19, 22, 23, 24 y 25 el
investigador utiliz6 el mecanismo de codificacidon de planteamientos de respuesta

cerrada y seleccion Unica de caracter dicotomico.

En las preguntas N°9, 26, 27 y 28, el investigador usé el mecanismo de
codificacion de planteamientos de respuesta cerrada y seleccion simple de caracter

politbmico.

Para las preguntas N°8 y 20 el investigador empleé la codificacién de
planteamiento de respuesta abierta, ya que permite obtener detalles mas profundos

en las respuestas de los encuestados sobre el tema en cuestion.

En la pregunta N°15 el investigador utilizé la codificacion de planteamiento de
respuesta cerrada de escala numérica, con la finalidad de evaluar el grado de

importancia de la variable o caracteristica que se esta midiendo.
Para la pregunta N°21, 29 y 30 el investigador us6 el mecanismo de codificacion

de planteamiento de respuesta mixta, donde los encuestados podian elegir una o

varias opciones de las planteadas y una pregunta abierta dando la posibilidad de
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escribir la propia respuesta si dentro de las diferentes opciones no se encuentra la

respuesta adecuada.
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5.2.1 Interpretacion de

Recoleccion de Datos N°IV

= Pregunta N°1: Edad.

42,00 — 45,00
17.1%

39,00 — 42,00
25.6%

36,00 — 35,00
11.4%

Gréfico N°1: Edad

los

resultados

45,00 — 48,00
2,9%

48,00 — 51,00
11.4%

51,00 — 54,00
8,6%

30,00 — 23,00
2,9%

33,00 — 236,00
17.1%

a partir del Instrumento de
Rango Recuento Porcentaje
30,00 — 33,00 1 2 9%
33,00 — 36,00 6 17,1%
36,00 — 39,00 4 11,4%
38,00 — 42,00 10 28,6%
42,00 — 45,00 6 17,1%
45,00 — 48,00 1 2.9%
43,00 — 51,00 4 11,4%
51,00 — 54,00 3 8,6%
54,00 — 57,00 1] 0%
57,00 — 60,00 1] 0%
Total 35 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

De los 35 participantes encuestados el 28,6% tiene entre 39 y 42 afos de edad;

los rangos de 30 a 33 afios y de 45 a 48 afios, representados por el 2,9% cada uno y

el rango de 51 a 54 afios de edad que representa el 8,6% de los encuestados. Se

puede determinar que la media de las edades de la muestra es de 40 afios de edad.

= Pregunta N°2: Sexo.

Feminino
62,9%

Gréfico N°2: Sexo

Seleccione una
2.59%

Masculino
34,3%

Opcidn Recuento Porcentaje
Seleccione una 1 2.8%
Masculino 12 34,3%
Feminino 22 62,9%
Total 35 100%

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder
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El 62,9% de los gerentes encuestados corresponde al género femenino y el

34,3%, al masculino. El 2,9% de los encuestados no respondi6 a esta pregunta.

» Pregunta N°3: Aflos de experiencia gerencial.

Recuento

Porcentaje

Rango
1,00 — 3,90
12,60 — 15,50 15,50 — 13,40 2,90 — 6,30
22.9% 2,8%
18,40 — 21,30 6,80 — 9,70
9,70 — 12,60 8,6%
8.6% 21,30 — 24,20 9,70 — 12,60
2,9% _
5,80 — 0,70 12,60 — 15,50
BO% 15,50 — 18,40
1.00—3.90 18,40 — 21,30
20%
3,90 — 6,30 21,30 — 2420
T 24,20 — 27,10
27,10 — 30,00

Total

Grafico N°3: Afos de experiencia gerencial

o Qo = W a0 W WD~

[
3]

20%
25.7%
8,6%
8,6%
22,9%
2,9%
8,6%
2,9%
0%
0%
100%

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

Respecto a los afios de experiencia gerencial el 25,7% de los encuestados entre

3,9y 6,8 afios, siendo el rango con mayor cantidad de participantes; mientras que la

menor cantidad de afios de experiencia esta representada por el 2,9% para los que

poseen entre 15,5 y 18,4 afios y aquellos que tienen entre 21,3 y 24 afios siendo

gerentes. Se puede afirmar que la media de los afios de experiencia de la muestra es

de 9,4 afos de experiencia gerencial.

* Pregunta N°4: Grado de instruccion.

Postgrado Opcion Recuento Porcentaje
74,3%
Seleccione una 1 2,9%
Pregrado 2 22,9%
) Postgrado 26 T4,3%
Seleccione una
2.9% Doctorado 0 0%
Pregrado Total 35 100%
22.9%

Grafico N°4: Grado de instruccién

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder
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El 74,3% de los gerentes encuestados poseen estudios de postgrado y solo el

22,9% tienen estudios de pregrado. El 2,9% no respondio a esta pregunta.

*= Pregunta N°5: Dominio de idiomas.

Citro Opcidn Recuento Porcentaje
17.1% -
Seleccione una 4 11,4%
. Inglés 25 71,4%
Inglés
71.4% Seleccione una Otro 6 17,1%
11.4%
Total 35 100%

Grafico N°5: Dominio de idiomas

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 71,4% de los gerentes encuestados tienen dominio del inglés; el 17,1% indico
gue tienen conocimientos de otro idioma que no es el inglés y el 11,4% no respondi6

a esta pregunta, lo que indica que solo manejan el espafol.

* Pregunta N°6: Tipo de empresa.

Opcidn Recuento Porcentaje
Seleccione una 1 2.8%
Privada -
97.1% Seleccione una Publica 0 0%
2,9% .
Privada 34 97 1%
Total 35 100%

Gréfico N°6: Tipo de empresa

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 97,1% de los encuestados se desempefian en empresas privadas y el 2,9% no
respondi6 a esta pregunta.
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* Pregunta N°7: ¢ Conoce el concepto de marca personal o personal branding?

Mo

12,1% . i
Opcion Recuento Porcentaje
¢. No conocia est... Si 2 75.8%
9.1%
Mo 4 12,1%
¢. No conocia este concepto 3 9,1%
Si Total 33 100%

73,8%

Grafico N°7: ¢, Conoce el concepto de marca personal o personal branding?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 78,8% de los encuestados conocen el concepto de marca personal; el 12,1%
indicé que no conoce la definicion de ninguno de los dos conceptos, mientras que el

9,1% contestaron no conocer estos conceptos.

» Pregunta N°8: ¢ Como definiria marca personal?

Los encuestados manifestaron diversas definiciones del concepto de marca
personal. El 40% de los gerentes no respondieron a esta interrogante; el 54,2% envié
una respuesta pero no precisamente respondiendo a la pregunta de forma correcta.
Cada uno de ellos utilizé la pregunta para definirse a si mismos desde su rol
gerencial, mencionaron las caracteristicas de su gestion de trabajo y como son
percibidos por otros o por sus equipos y solo un encuestado respondié enumerando

las caracteristicas que lo hacen ser un profesional competitivo en el mercado.
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= Pregunta N°9: ¢Con qué frase de marca personal se identifica mas? (Puede

seleccionar una o varias opciones)

Opcidn Recuento Porcentaje

3. La marca personal es la huella

. 19,1%
¢. Mi curriculum _.. galq": MArca perso... gue dejamos en los demas

4.3% b. La marca personal es la
imagen gue tienen los demas de 20 42.6%
mi

c. Mi curriculum vitae es mi

2 4,3%
marca personal
b. La marca perso... a. La marca perso...
42 6% 19,1% d. La marca personal es aquello
que nos permite ser la opcion 16 3%
preferente
Total 47 100%

Gréfico N°9: ¢ Con qué frase de marca personal se identifica mas? (Puede seleccionar una o varias
opciones)

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

En esta pregunta los encuestados podian seleccionar una o varias de las
respuestas presentadas, en donde el 42,6% de los gerentes encuestados se
identificaron con la opcién “B” (La marca personal es la imagen que tienen los demas
de mi); el 34% se sinti6 identificado con la opcion “D” (La marca personal es aquello
que nos permite ser la opcion preferente); el 19,1% selecciond la opcion “A” (La
marca personal es la huella que dejamos en los demas); mientras que el 4,3%
escogieron la opcion “C” (Mi curriculum vitae es mi marca personal). Cada una de
estas afirmaciones esta relacionada con una caracteristica de la marca personal, el
objetivo de esta pregunta era determinar cual de ellas tenia mayor importancia para
los encuestados. La opcidn “A” tiene que ver con ser referencia, la “B” esta asociada
a las percepciones, la “C” tiene que ver con la experiencia y la “D” con

competitividad.
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= Pregunta N°10: ¢ Cree usted que la marca personal es importante?

Opcidn Recuento Porcentaje
si Si 35 100%
100% No 0 0%

Total 35 100%

Gréfico N°10: ¢ Cree usted que la marca personal es importante?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 100% de los gerentes encuestados consideran que la marca personal es

importante.

» Pregunta N°11: ¢ Crear su marca personal es relevante para tener éxito?

Opcion Recuento Porcentaje
No ]
5.9% Si 32 94 1%
Si No 2 5,9%
94.1%
Total 34 100%

Gréfico N°11: ¢ Crear su marca personal es relevante para tener éxito?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 94,1% de los encuestados opinan que crear una marca personal es importante
o relevante para tener éxito, mientras que el 5,9% indicé que no considera necesario

crearla.
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* Pregunta N°12: ¢ Se considera usted una marca personal?

No
32.4%

Opcion Recuento Porcentaje
Si 23 67.6%
No 11 32,4%
Total 34 100%

Si
G7.6%

Grafico N°12: ¢ Se considera usted una marca personal?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

En la pregunta N°12 se puede observar que el 67,6% de los gerentes
encuestados se consideran una marca personal, mientras que el 32,4% indic6 que

no se considera una marca personal.

= Pregunta N°13: ¢Conoce usted sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades?

Opcion Recuento Porcentaje
s Si 34 100%
100% No 0 0%

Total 34 100%

Gréfico N°13: ¢ Conoce usted sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 100% de los gerentes encuestados afirman que conocen o estan conscientes

de sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.
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* Pregunta N°14: ;Conoce cuales actitudes y aptitudes lo hacen diferente al

resto?

Opcion Recuento Porcentaje
S Si 35 100%
100% No 0 0%

Total 35 100%

Gréfico N°14: ¢ Conoce cudles actitudes y aptitudes lo hacen diferente al resto?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 100% de los gerentes encuestados afirman que conocen las actitudes y
aptitudes que los hacen diferentes al resto; este conocimiento puede aplicar tanto a

profesionales del mismo campo, colegas como compafieros de trabajo.

= Pregunta N°15: En una escala del 1 al 4 ¢qué tan importante es para usted lo
que piensen los demas? entendiendo que “1” es nada importante, “2” poco

importante, “3” importante y “4” muy importante.

4 Opcion Recuento Porcentaje
22.9% 1 ] 2.9%
2 1 2,9%
;Ig% 3 25 71,4%
31‘4% ;g% 4 ] 22 9%
Total 35 100%

Grafico N°15: En una escala del 1 al 4 ¢ qué tan importante es para usted lo que piensen los demas?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder
El 71,4% de los encuestados considera que es importante lo que los demas

piensen de ellos; el 22,9% piensa que es muy importante; y el 2,9% opiné que para

ellos es poco importante y nada importante lo que otros piensen de ellos.
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* Pregunta N°16: ¢Esta usted consciente sobre cual es su objetivo profesional a

corto, mediano y largo plazo?

Opcion Recuento Porcentaje
i i 35 100%
100% No ] 0%

Total 35 100%

Gréfico N°16: ¢ Esta usted consciente sobre cudl es su objetivo profesional a corto, mediano y largo
plazo?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 100% de los gerentes encuestados afirman que estan conscientes sobre cual
es su objetivo a corto, mediano y largo plazo. Esto indica que poseen claridad hacia
donde quieren llegar como profesionales, cuales son sus objetivos y qué deben

hacer para alcanzar sus metas profesionales.

= Pregunta N°17: ¢;Sabe usted con quién/quiénes compite en el ambito laboral?

Opcion Recuento Porcentaje
No -
5.7% Si 33 94 3%
Si No 2 5,7%
84 3%
Total 35 100%

Gréfico N°17: ¢ Sabe usted con quién/quiénes compite en el &mbito laboral?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 94,3% de los encuestados afirma que conoce con quién 0 quiénes compiten a
nivel profesional desde sus areas profesionales, esto puede aplicar tanto en el
entorno organizacional donde se desenvuelven como en el mercado externo de

profesionales; mientras que el 5,7% niega conocer con quién o quiénes compite.
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»= Pregunta N°18: ¢ Conoce usted su publico objetivo en el ambito laboral?

Opcidn Recuento Porcentaje
Mo .
5.7% Si 33 94, 3%
Si No 2 5.7%
94 3%
Total 35 100%

Grafico N°18: ¢, Conoce usted su publico objetivo en el ambito laboral?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 94,3% de los encuestados afirma que conoce cual es su publico objetivo en el

entorno laboral; mientras que el 5,7% niega conocerlo.

= Pregunta N°19: ; Sabe donde y como comunicarse?

QOpcion Recuento Porcentaje
Na Si 33 97,1%
Si 2,9%
a7.1% MNo 1 2.9%
Total 34 100%

Gréfico N°19: ¢ Sabe donde y como comunicarse?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 97,1% de los encuestados afirma que sabe donde y cOmo comunicarse;
mientras que el 2,9% niega conocerlo. Las respuestas positivas indican que este
grupo de gerentes tiene conocimientos sobre los lugares o circunstancias que son
propicias para posicionar sus mensajes clave y tienen definidos los canales de

comunicacién por donde transmitiran dicha informacion.
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* Pregunta N°20: ¢Qué medios cree usted que son mas efectivos para

comunicar su marca personal?

El 17,1% de los gerentes no respondieron a esta interrogante; el 37,1% comento
que el medio que mas emplea para transmitir mensajes es la comunicacion cara a
cara. El 31,4% de los encuestados opin6 que prefiere las reuniones o foros formales
como medio para comunicar su marca personal. El 34,2% consider6 que las redes
sociales son el medio al que mas recurren a la hora de posicionar su marca personal,

siendo LinkedIn la red méas nombrada.

» Pregunta N°21: (A través de qué plataformas digitales usted posiciona o

proyecta su marca personal? (Puede seleccionar una o varias opciones)

Opcidn Recuento Porcentaje
. Linkedin .
45% a. Facebook 4 6, 7%
f. Otra b. Twitter 5 8,3%
13,3%
¢. Instagram 16 26 7%
a. Facebook d. Google+ 0 0%
B.T% Linkedl 27 45%
b. Twitter & Hinkedin
8,3% f Otra 3 13,3%
c. Instagram
26,7% Total 60 100%

Grafico N°21: ¢ A través de qué plataformas digitales usted posiciona o proyecta su marca personal?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

La plataforma digital que obtuvo un mayor porcentaje de preferencia o uso fue
LinkedIn con 45% de los votos de los encuestados; en segundo lugar se posiciona la
red Instagram con 26,7%; en tercer lugar el 13,3% de los gerentes afiadieron otras
plataformas digitales que usan para posicionar su marca personal, tales como: blogs
y el correo electronico. En cuarto lugar el 8,3% seleccion6 Twitter; el quinto lugar fue
para Facebook con 6,7% y Google+ no fue seleccionada por ninguno de los

encuestados.
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* Pregunta N°22: ¢Realiza usted un monitoreo del comportamiento de sus

seguidores en las plataformas digitales?

Mo

20% Opcion Recuento Porcentaje
Si T 20%
No 28 20%
Total 35 100%

Si
20%

Grafico N°22: ¢ Realiza usted un monitoreo del comportamiento de sus seguidores en las plataformas
digitales?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 80% de los encuestados afirmd que realiza un monitoreo del comportamiento
de sus seguidores en las plataformas digitales que utiliza para posicionar su marca
personal; mientras que el 20% no realiza dicha gestion o no le parece relevante

hacerlo.

» Pregunta N°23: ¢ Es su marca personal Unica, singular y destacada?

No

61,3%
Opcion Recuento Porcentaje
Si 12 38,7%
Mo 19 61,3%
Total il 100%

Si
38.7%

Grafico N°23: ¢ Es su marca personal Gnica, singular y destacada?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 61,3% de los encuestados no consider6 que su marca personal sea Unica,
singular y destacada. Sin embargo, el 38,7% de los gerentes encuestados afirma

todo lo contrario.
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= Pregunta N°24: ¢Ha tenido algun tipo de apoyo o entrenamiento en materia de
coaching gerencial en su carrera profesional por parte de la empresa para la

que trabaja?

MNo

26,5%
Opcion Recuento Porcentaje
Si 25 73,5%
No ] 26,5%
Total 34 100%

Si
73,5%

Gréfico N°24: ¢ Ha tenido algun tipo de apoyo o entrenamiento en materia de coaching gerencial en su
carrera profesional por parte de la empresa para la que trabaja?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

En la pregunta N°24 el 73,5% de los encuestados afirma que ha recibido apoyo o
entrenamientos en materia de coaching gerencial o liderazgo en la empresa en
donde trabaja. Por otro lado, el 26,5% niega haber recibido este tipo de

capacitaciones.

* Pregunta N°25: ¢Es usted consciente de la importancia de posicionar su

marca personal?

Opcion Recuento Porcentaje
No -
5.7% Si 33 94,3%
Si No 2 5,7%
94 3%
Total 35 100%

Gréfico N°25: ¢ Es usted consciente de la importancia de posicionar su marca personal?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 94,3% de los encuestados afirmd que esta consciente de la importancia de
posicionar su marca personal, bien sea para el logro de objetivos a corto, mediano o

largo plazo en su lugar de trabajo, para competir en el mercado, para inspirar a otros
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0 generar percepciones positivas; mientras que el 5,7% opind que no esta consciente

de esta importancia.

= Pregunta N°26: ¢ Como es su comunicacion personal al momento de transmitir

un mensaje? (puede seleccionar una o varias opciones):

Opcion Recuento Porcentaje

¢. Multidireccion...

0% a. Unidireccional (emisor envia

mensaje y no hay 4 7.7%
retroalimentacion)

b. Bidireccional (emisor v

) ; ) 22 42 3%
recepior intercambian mensajes)
a. Unidireccional .. S -
7.7% ¢. Multidireccional (participan
mas de tres personas, siendo
) o ' 26 50%
todos emisores y receptores a la
b. Bidireccional ... vez)
42 3%
Total 52 100%

Grafico N°26: ¢ Como es su comunicacién personal al momento de transmitir un mensaje?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 50% de los encuestados selecciond la opcién “C” (Comunicacién
Multidireccional) de las respuestas como el tipo de comunicacion personal que mas
emplea para transmitir sus mensajes clave; en este tipo de comunicacion existe una
participacion de mas de tres actores que son emisores y receptores de informacion.
El 42,3% de los encuestados escogieron la opcién “B” (Comunicacion Bidireccional),
siendo éste el que mas emplean en su dia a dia, este tipo de comunicacion esta
enfocada en el intercambio de mensajes entre un emisor y un receptor. Por ultimo, el
7,7% prefirid la opcion “A” (Comunicacion Unidireccional), como aquella que mas
emplean en sus labores, este tipo de comunicacion se basa en el envio de un

mensaje sin obtener retroalimentacion de vuelta.
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* Pregunta N°27: Los mensajes que usted transmite son: Clave, Implicitos o

Explicitos (puede seleccionar una o varias opciones):

c.Explicitos
46,4%
Opcion Recuento Porcentaje
a.Clave 22 359,3%
b.Implicitos 2 14,3%
b.Implicitos :
14.3% ¢_Explicitos 26 48 4%
Total 56 100%

a.Clave
39,3%

Grafico N°27: Los mensajes que usted transmite son: Clave, Implicitos o Explicitos

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 46,4% de los encuestados selecciond la opcion “C” (Mensajes Explicitos) como
el tipo de mensajes que mas emplea al momento de comunicar una idea o transmitir
alguna informacion; este tipo de mensajes se caracterizan por ser claros, directos y
no poseen ningun tipo de interpretacion oculta o que se pueda leer entre lineas. El
39,3% eligio la opcion “A” (Mensajes Clave), que son aquellos que se piensan y se
construyen previamente, van atados a un objetivo comunicacional y estan presentes
reiteradas veces en un discurso, con el objetivo de posicionarlos en la mente de una
audiencia clave. Finalmente, el 14,3% de los encuestados prefirid la opcion “B”
(Mensajes Implicitos), los cuales son ambiguos, no tienen un estilo claro y pueden
ser malinterpretados o poco faciles de comprender.
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= Pregunta N°28: ¢ Qué tan fuerte es su compromiso por definir, construir y darle

valor a su marca personal?

c. Nolotengocl...
b. Nada fuerte

20% 28,6% Opcion Recuento Porcentaje
a. Muy fuerte 18 51,4%
b. Nada fuerte 7 20%
¢. Mo lo tengo claro 10 28,6%
Total 35 100%

a. Muy fuerte
51,4%

Grafico N°28: ¢, Qué tan fuerte es su compromiso por definir, construir y darle valor a su marca
personal?

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

El 51,4% respondié la opcién “A” (Muy fuerte) hacia la construccion de su marca;
el 20% selecciono la opcion “B” (Nada fuerte), lo que indica que pueden tener las
intenciones de llevar a cabo su marca personal. Mientras que el 28,6% selecciondé la
opcion “C” (No lo tengo claro), lo cual puede suponer una falta de conocimiento sobre

los pasos a seguir para la construccion de una marca personal.
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* Pregunta N°29: Marque con una “X” cuales considera usted son los atributos /
caracteristicas que debe tener una marca personal, sefiale solo aquellos con

los que esté de acuerdo:

Opcion Recuento Porcentaje
Liderazgo 28 9.4%
Poder e Influenci... Efica 27 9%
9%
Conocimiento Ciro Reputacion 26 3,7%
6,4% 25,1%
Actitud positiva Personalidad 19 B,4%
87% alores 29 9.7%
?c;?{ounlcamon Liderazgo Comunicacion 23 7. 7%
1 0,
9.4% Actitud positiva 2% 8.7%
Valores -
0.7% 5},"{53 Conotimiento 19 6,4%
Personalidad o )
g 4% Reputacion Poder e Influencia 27 9%
' B.7%
Otro 75 25 1%
Total 299 100%

Grafico N°29: Marque con una “X” cuales considera usted son los atributos / caracteristicas que debe
tener una marca personal

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

Se le present6 a los encuestados una lista de nueve caracteristicas que debe
tener una marca personal. La caracteristica que obtuvo la mayor seleccién fue
valores con 9,7%, siendo las cualidades que vienen con la persona ya sea por
crianza, experiencias personales o por la convivencia familiar. En segunda posicion
resalta el liderazgo con 9,4%, que tiene que ver con el hecho de inspirar a otros y
llevarlos consigo para el logro de objetivos; en tercer lugar con 9% esta la ética y el
poder e influencia como caracteristicas importantes que debe tener una marca
personal, seguidos de una actitud positiva y la reputacion con 8,7% cada uno, la
comunicaciéon con 7,7%; la personalidad y el conocimiento tuvieron 6,4% de
seleccién; mientras que el 25,1% consideraron otras caracteristicas. De acuerdo a
estos resultados, se puede apreciar que la caracteristica que apela hacia el lado
personal, es la que cobra mayor relevancia para los encuestados al momento de
definir una marca personal, dejando en segundo lugar las caracteristicas mas

profesionales.
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= Pregunta N°30: Marque con una “X” cuales atributos/ caracteristicas reflejan

SU MARCA PERSONAL, sefiale solo aquellos con los que usted se identifica:

Opcidn Recuento Porcentaje

Liderazgo 23 3,8%
Conocimiento . .
9.2% Etica 27 10,3%
Actitud positiva . .
o 20, a Otro Reputacion 25 9 5%
Adaptacion al cam... 21.5% Trayectoria 20 7 6%
6,1%

Personalidad 21 3%
Walores
0.5% Liderazgo Valores 25 9,5%

0, - . .
Personalidad 8.8% Adaptacion al cambio 16 6,1%
8% Etica - - :
Trayectoria 10.3% Actitud positiva 24 9.2%
76% Reputacién Conocimiento 24 9,2%
9,5%
Otro 57 21,8%
Total 262 100%

Gréfico N°30: Marque con una “X” cuales atributos/ caracteristicas reflejan SU MARCA PERSONAL

Fuente: Elaboracion propia (2018), a partir del programa IBM Forms Experience Builder

Se le presento a los encuestados una lista de nueve caracteristicas de una marca
personal, en donde debian seleccionar aquellas que consideraran que estaban
presentes en sus marcas personales. La caracteristica que obtuvo la mayor
selecciéon fue la ética con 10,3%. En segunda posicion resaltan los valores y la
reputacion con 9,5% cada una; en tercer lugar con 9,2% se ubica el conocimiento y
la actitud positiva; seguidos por el liderazgo con 8,8% y la personalidad con 8%; la
trayectoria con 7,6%, la adaptacion al cambio 6,1% de seleccion; mientras que el

21,8% considero otras caracteristicas.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

A continuacion se registran una serie de conclusiones surgidas a partir de las
variables de la operacionalizacion: 1. Percepcion de marca, 2. El desarrollo de la
marca personal, 3. Caracterizacion de las organizaciones, 4. La gestion del
conocimiento, 5. La comunicacion organizacional, 6. La comunicacion personal,

respectivamente.

1. Se pudo evidenciar que el 78,8% de los gerentes encuestados apreciaban el
concepto de marca como el conjunto de percepciones que puede tener
una audiencia de algo o de alguien. Esto indica que el conocimiento del
concepto estd estrechamente relacionado con la imagen que proyecta algo o
alguien hacia los otros y en algunos casos esto puede definir el rumbo
estratégico de la gestién de la marca. Kotler (1998) considera que ya sea que
se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, “una
marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de

caracteristicas, beneficios y servicios" (p. 188).

Los encuestados consideraron que era muy importante lo que otros
pensaran sobre ellos. Esto reafirma lo comentado anteriormente respecto a la
percepcion que tienen sobre la marca, en donde se evidencia el grado de

importancia que le dan al impacto de sus mensajes y acciones en otros.

2. El desarrollo de la marca personal se constituye por una serie de
caracteristicas que deben estar presentes para garantizar su posicionamiento,

tales como: definir aquello que estéa relacionado con la identidad de un
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individuo, todo aquello que viene dado por su experiencia, herencia,
valores y la forma de actuar; los atributos profesionales y la forma de ser
de una persona, es decir, su personalidad. Cualquier persona es capaz de
combinar su formacion, su experiencia, sus recursos o su forma de ser para
crear algo singular y util para otros. Pérez (citado por Madrid Excelente, 2011),
menciona tres factores fundamentales para una marca personal: “eficacia y
competencia, es el hecho de ser capaz de ofrecer algo util al entorno;
coherencia, es aquello que hace a alguien fiable, creible y valioso; por ultimo,
autenticidad e integridad, una marca personal fuerte es aquella que defiende

sus valores a pesar de cualquier circunstancia” (p.60).

Los valores, el liderazgo, la ética, una actitud positiva, la reputacién, la
comunicacion, la personalidad y el conocimiento, fueron Ilas
caracteristicas identificadas por los gerentes encuestados como las mas
importantes que debe tener una marca personal. Sin embargo, para
desarrollar una marca personal hace falta mucho mas que los atributos antes
mencionados, debe existir la conviccion y la voluntad de trabajar en ello,
realizar un proceso de identificacion de oportunidades y amenazas y disefiar

un plan de gestidn que persiga los objetivos que desea alcanzar un individuo.

Las organizaciones hoy en dia se caracterizan no solo por su estructura y
operatividad, sino también por el desarrollo del capital humano que hace vida
en ellas. Sin embargo, en Venezuela son pocas las empresas que tienen una
visibn de crecimiento de su gente, no solo como una marca personal, sino
también a nivel profesional. Aquellas empresas exitosas a nivel global, han
sabido entender que ellas crecen en la medida en que sus colaboradores
también lo hacen, ese factor es uno de los tantos puntos que diferencian a una

empresa privada de una publica en el pais.

Las organizaciones publicas sontodas aquellas organizaciones que

pertenecen al Estado, sea este Nacional, Municipal o de cualquier otro ambito
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administrativo- gubernamental, de una manera total o parcial (Uzcéategui,
2009). Este tipo de empresas en Venezuela se mueven de acuerdo a la
dinamica del pais y a la linea politica que persigan, en donde sus prioridades
estan enfocadas en el poder e influencia de aquellos que tengan altas
posiciones en el organigrama, dejando a un lado los planes de crecimiento de
sus empleados. Por otro lado, Uzcategui (2009), define a las organizaciones
privadas como “organizaciones de inversionistas, quienes en conjunto ponen
un capital o acciones para obtener ganancias e invertirlo de manera continua”
(https://bit.ly/2KsUlcw).

Las organizaciones privadas que generan un clima agradable, retador,
innovador y que buscan el desarrollo de su gente a través de planes de

crecimiento, marcan un punto diferenciador frente las empresas publicas.

Desde el punto de vista personal la gestion del conocimiento es una
caracteristica que forma parte de la vida de un individuo, es todo aquello que
tiene que ver con la herencia, valores, creencias y costumbres; atributos que
definen al hombre y que de forma intrinseca estan presentes en la marca
personal de cualquier persona. Tal y como indica Pérez-Montoro (citado por
Ascanio, 2013), “el conocimiento tacito es el que se relaciona con la
experiencia y habilidades de la persona y sus modelos mentales” (p.49). Por
otro lado, el autor define el conocimiento explicito como “aquel que es
registrable en algun sistema de representacibn como el lenguaje, que es

accesible a otros porque se puede transmitir y comunicar” (Ob. cit.).

En ese sentido, y como explica Valhondo (citado por Ascanio, 2013), habria
gque empezar por descubrir cudles son las fuentes potenciales del
conocimiento, y las cuales, con seguridad, variaran dependiendo de la
naturaleza de cada organizacion. Muchas empresas implementan planes de
gestion del conocimiento que impulsan el desarrollo del liderazgo de los

ejecutivos de una compafiia; a través de coaching y programas de desarrollo
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de lideres que sirven para potenciar habilidades y destrezas que mejoren su
impacto en los objetivos del negocio y en los equipos de trabajo. Asimismo,
muchas organizaciones implementan politicas académicas que buscan
incentivar la formacién de sus colaboradores a través de la inmersion en

estudios de cuarto nivel o de un nuevo idioma.

Gestionar el conocimiento también requiere de una necesaria planificacion
que le permita a los colaboradores de una organizacion tener la oportunidad
de fortalecer su liderazgo, a través de la participacion en proyectos retadores
gue generen visibilidad de sus capacidades; asi como también proveerle de
herramientas que promuevan su conocimiento, tales como: cursos, talleres,

conferencias, entre otros.

La comunicacion organizacional es un elemento que hoy en dia esta presente
en la mayoria de las organizaciones, ésta permite el posicionamiento de la
marca personal de sus colaboradores —interna y externamente- siempre y
cuando se utilice de forma correcta y eficiente. Para Hodgetts la comunicacion
organizacional “es el proceso mediante el cual el individuo o una de las
subpartes de la organizacién se pone en contacto con otro individuo u otra

subparte” (citado por Martinez y Nosnik, 1988, p. 22).

Hacer uso de los canales de comunicacion presentes en una organizacion
puede potenciar de manera exponencial el posicionamiento de la marca
personal de sus empleados. Utilizar los canales internos de una organizacion
puede significar una mayor exposicion de las capacidades de una persona, a

través de medios como: boletines, mailing, intranet, entre otros.

Hernandez (2002) explica que la comunicacién externa “es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos; a

proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”
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(p.21). No se pueden dejar de lado otros canales de comunicacion externos
que existen para posicionar una marca personal, tales como: conferencias,
entrevistas en medios, asistencia a eventos y el fortalecimiento de las
relaciones publicas. Muchos lideres hacen uso de estos medios, sin embargo

no todos le sacan suficiente provecho para transmitir sus mensajes clave.

Por otro lado, las redes sociales se han convertido en uno de los canales de
comunicacién comunmente utilizados en la comunicacion externa, las cuales
permiten llegar a un publico mas amplio, y continlan en constante evolucion,
incorporando nuevas formas de comunicacién. A pesar de que las plataformas
digitales han tomado gran importancia en las comunicaciones hoy en dia, no
se puede dejar de lado otros espacios externos en donde una marca personal

también puede ser posicionada.

La forma de comunicarse es un elemento de suma importancia a la hora de
gestionar una marca personal. Para construir una estrategia es imprescindible
contar con un detallado plan de comunicaciones, el cual debe iniciar en la
elaboracion de mensajes para luego definir los canales por los cuales se

transmitiran.

Los gerentes encuestados evidenciaron el uso de la comunicacién de tipo
bidireccional y multidireccional en su dia a dia, las cuales propician el
intercambio de informacion entre ellos y sus audiencias clave. Asimismo, el
tipo de mensaje que mas emplean son los clave y los explicitos; esto le indica
al investigador que en algunos casos existe una previa elaboracién de una
estrategia comunicacional para construir mensajes clave que apalanquen los

objetivos que desean cumplir.

Los canales de comunicacion tradicionales son los mas usados dentro de la
organizacién por el grupo encuestado, como el cara a cara y las reuniones

informales. Esto puede deberse al ritmo o la rapidez del dia a dia, en donde la

255



dinamica de los negocios es muy veloz y las necesidades de la empresa
cambian con el pasar de las horas. Este medio es mucho mas personal y
directo, sin embargo carece de formalismo y los mensajes pueden
distorsionarse si no se emiten de forma correcta. No aprovechan otros canales
como boletines, revistas digitales o la intranet para posicionar sus mensajes a
través de actividades o proyectos que sirvan para impulsar una marca

personal.

A nivel externo, las redes sociales son el canal mas usado por el grupo
encuestado, estos medios representan hoy en dia una excelente plataforma
de comunicacién para la proyeccion de una marca personal. La plataforma
digital que obtuvo un mayor porcentaje de preferencia o uso fue LinkedIn, la
cual es catalogada como una red de empleo para conseguir oportunidades
laborales, compartir conocimientos profesionales o experiencias, articulos,
noticias y donde el usuario puede formar parte de grupos de discusién y

opinar sobre algun tema en particular.

Adicionalmente, los Instrumentos de Recoleccion de Datos N°l, Il y Ill arrojaron
una variable emergente a partir de las entrevistas a los tres especialistas
entrevistados, quienes mencionaron la gestion de la marca personal como un

factor clave a la hora de construirla y posicionarla.

El hecho de tener una marca personal implica saber gestionarla, esto hace que
un individuo sea mejor valorado por sus audiencias, en la medida en que un individuo
tenga claridad sobre quién es y qué tiene para ofrecer, el mensaje se estara
comunicando de forma efectiva y por los canales correctos. Esto le generara grandes
beneficios a nivel personal y un mayor posicionamiento y exposicion en un mercado

profesional.

‘Lo importante de saber gestionar la marca personal es entender qué quiero

mostrarle al mundo, para posicionarse segun lo que desea comunicar. Al comunicar
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mis caracteristicas diferenciadoras puedo resaltar y ser valorado mas que otros
similares a mi, pero mi propuesta de valor sera la mejor, pero se debe gestionar” (F.

Rios, comunicacion personal, junio 15, 2017).

La gestion parte de una decisibn que hace un individuo para lograr un
posicionamiento. Gestionar una marca personal responde a un conjunto de
necesidades que posee una persona de querer diferenciarse de otros para alcanzar
metas claras y realistas.

“En la medida en la que se gestiona una marca personal de manera estratégica,
es decir bajo objetivos, acciones y tacticas bien definidas; es una ventaja porque el
profesional tiene el poder y el control sobre la imagen que desea proyectar y la
manera en cOmo eso ejercera una influencia en sus circulos sociales o laborales” (M.

Monroy, comunicacién personal, correo-e, noviembre 10, 2017).

“El profesional que tenga una visidn clara de lo que significa gestionar una marca
personal, traera consigo grandes ventajas competitivas, se puede convertir en una
referencia, obtendrd mayores conocimientos y generara un valor diferenciador para
sobresalir entre otros profesionales similares a éI” (M. Bacalao, comunicacion

personal, llamada telefénica, septiembre 17, 2017).

La gestion de una marca personal requiere mucha perseverancia, paciencia y
enfoque para llevarla a cabo. Cada marca personal es diferente a otra y es por ello
qgue los pasos para construirla y los resultados pueden variar entre una y otra, asi
como también el tiempo que puede tardar en generar resultados. Se debe ir
plasmando y ejecutando poco a poco, aprovechando cualquier oportunidad para

comunicarla y posicionarla.

Por otro lado, en lo que se refiere a la hipotesis planteada por el investigador al
inicio de este trabajo: Los gerentes venezolanos desarrollaran su marca personal y

empresarial dentro del entorno organizacional, en la medida en que fortalezcan,

257



potencien y comuniquen su conocimiento, caracteristicas personales y habilidades
profesionales hacia sus publicos objetivo; y si partimos del hecho, de que una marca
personal se compone de la unién de las caracteristicas que definen al ser humano,
como sus valores, herencia, creencias y tradiciones; de su personalidad y sus
habilidades profesionales; se concluye que, en efecto se valida la hipétesis esbozada
en el trabajo de investigacion por cuanto que las diversas unidades de analisis

consultadas a travées de los 4 instrumentos aplicados, asi lo expresaron.

Aunque no todos los gerentes encuestados tienen conocimientos sobre el
concepto de marca personal y los pasos necesarios para Su construccion;
reconocieron a traves del Instrumento de Recoleccion de Datos N°IV las principales
caracteristicas que debe tener una marca personal. La importancia de definir su
identidad humana y como los valores y la experiencia junto con sus habilidades de
comunicacién y liderazgo, inciden de forma directa en las percepciones que generan
en otros. Por lo tanto, el desarrollo de una marca personal esta atado a la definicion
previa que haga el individuo y cdmo sus caracteristicas personales y profesionales

fortaleceran su posicionamiento en sus audiencias clave.

Respecto a los objetivos definidos por el autor de este trabajo, los hallazgos
encontrados permiten concluir que el Objetivo General:

Analizar el desarrollo de la marca personal de gerentes venezolanos en las

organizaciones venezolanas.

Se cumplié, desde el momento en que, tanto las teoria y definiciones de los
diferentes autores (que fueron esbozados en el Capitulo del Marco Teo6rico y Marco
Referencial), como las respuestas de los especialistas entrevistados en los
Instrumentos de Recoleccion de Datos N° I, 1l y Il y las respuestas proporcionadas
por los sujetos de estudio en el Instrumento de Recoleccion de Datos N° 1V;
permitieron analizar con profundidad el desarrollo de la marca personal de gerentes

venezolanos en las organizaciones venezolanas, a partir de la identificacion de las
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caracteristicas personales y profesionales que deben estar presentes para posicionar

una marca personal.

En cuanto a los Objetivos Especificos:

Identificar la percepcion de marca que tienen los sujetos de estudio.

2. ldentificar las caracteristicas que conforman la marca personal.
Identificar los canales de comunicacion a usar para gestionar la marca
personal y empresarial.

4. Identificar el tipo de mensaje y el proceso de comunicacion con el cual se
comunica la marca personal.

5. Identificar de qué manera las organizaciones venezolanas contribuyen al

desarrollo de una marca personal.

Se concluye que los objetivos se cumplieron a lo largo de la investigacion, ya que
los instrumentos aplicados permitieron identificar (objetivo 1), la percepcion de los
gerentes encuestados, respecto a la marca personal, se refiere directamente a la
imagen que otros tienen de ellos. Por otro lado (objetivo 2), se concluye que las
principales caracteristicas que conforman una marca personal son: definir aquello
que esta relacionado con la identidad de un individuo, todo aquello que viene dado
por su experiencia, herencia, valores y la forma de actuar; los atributos profesionales

y la forma de ser de una persona, es decir, su personalidad.

Respecto a los canales de comunicacion empleados para gestionar la marca
persona (objetivo 3), se concluye que los principales medios empleados para
comunicar la marca personal son: el cara a cara, las reuniones formales o foros de
comunicacién y las plataformas digitales. Asimismo, el tipo de mensaje y el proceso
de comunicacion mas usado para comunicar la marca personal (objetivo 4), se
concluye que los mensajes explicitos son los mas empleados a través de un proceso
de comunicacion multidireccional. Por ultimo (objetivo 5), se concluye que las

organizaciones venezolanas (privadas) implementan diversas maneras para
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promover el desarrollo de la marca persona y la gestion del conocimiento, ya sea a
través de entrenamientos en materia de coaching, capacitaciones gerenciales o de

liderazgo, talleres o cursos.

En este sentido, las cuatro interrogantes formuladas en el planteamiento del
problema por el investigar, al inicio de la presente investigacion, encontraron

respuestas a partir de los hallazgos revelados.

Conclusiones del investigador

Como conclusion final, el investigador considera que el término de marca personal
esta empezando a tomar gran importancia en el mundo de las comunicaciones, sin
embargo no ha sido concebido de la misma manera por las organizaciones, sobre

todo en Venezuela.

La definicibn de marca personal es manejada por algunos profesionales, pero no
por la mayoria. Son los especialistas en mercadeo y en comunicaciones quiénes se
han adentrado hasta lo mas profundo de este concepto para tratar de comprenderlo.
Sin saberlo, el ser humano ha tenido presente su marca personal toda su vida, sin
conocer el potencial que existe si se gestiona estratégicamente. Esto ultimo, ha sido
uno de los grandes hallazgos del investigador tras aplicar los instrumentos de

recoleccion de datos de esta investigacion.

Si bien muchos de los gerentes encuestados conocian o0 tenian algun
acercamiento al concepto de marca personal, muy pocos sabian de su gestién y los
grandes beneficios que genera el buen manejo de la misma. Sin conocer mucho
sobre el tema, dia a dia estos gerentes son productores de contenido, son fuente de
inspiracion para otros y los mas importante, se han convertido en referencia dentro
de un mercado de profesionales competitivo sin hacer una mayor inversion de tiempo
y dedicacién en la gestiéon de sus marcas personales, ¢coémo seria el resultado si

fueran conscientes de lo que hacen y las percepciones que generan en otros?
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La gestion de la marca personal requiere planificacion, se debe saber a donde ir,
cOmo, con quién y con qué propuesta de valor y qué objetivos. Si la marca personal
permanecera todo la vida con la persona, dejarla a la deriva no es opcién, se debe

trabajar en su constante transformacion y adaptacion.

“Sin duda, tu marca personal te ayuda a trazar lo mejor de ti y aplicarlo a lo mejor
de tu organizacién. Para ello, es recomendable trabajar y redactar tu vision, tu
propésito. La unién de tu visién y tus valores te convierte en una persona unica”
(Recolons, 2018, https://bit.ly/2LVcJIB5). La marca personal puede ayudar a que una
persona sea valiosa para una empresa 0 para cualquier reclutador de talento, mas
aun hoy en dia cuando existen tantas plataformas en el mercado profesional para

lograr mayor exposicion.

La mejor forma de desarrollar una marca personal es ser realmente auténtico y
honesto, la marca debe generar empatia y tiene que hacer que el mercado la aprecie
y la vea como una referencia. El hecho de venderse a si mismo no tiene grandes
secretos, lo que hay que conocer es el producto y mostrarlo a los demas

presentando su mejores cualidades por los canales correctos.

Si existe una definicién previa sobre quién es la persona, el entorno donde desea
posicionarse, sus caracteristicas, habilidades y aquello que tenga para ofrecer; la
diferenciacion, la visibilidad y la notoriedad hardn que las oportunidades de
posicionarse sean increibles. Una vez que se tiene un plan estratégico, es hora de
transportarlo a la practica y comunicarlo. Lo dificil no es llevarlo a cabo, sino tener la

voluntad que quererlo hacer.
Como dijo Peters (1997) en su articulo titulado: The Brand Called You, “La marca

personal enlaza tus pasiones, tus atributos y tus fortalezas con una proposicion de

valor, dejando claro lo que te diferencia de los demas”. (http://goo.gl/ioGoUq).
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6.2 Recomendaciones

Al ser la marca personal un tema tan reciente en el mundo de las comunicaciones
y del marketing, es recomendable darle continuidad a este tipo de investigaciones.
Por esa razén, se recomienda a futuros estudiantes que tengan interés en el tema,
profundizar mucho méas. Hoy en dia esta tomando cada vez mayor importancia la
gestiéon de la marca personal, sobre todo para los emprendedores y los ahora

conocidos influenciadores.

En ese sentido, se recomienda ahondar mas en el tema de la marca personal no
solo en una escala local, sino también a nivel latinoamericano; con el objetivo de
analizar su gestion en otras partes del mundo. Asimismo, estudiar este concepto en
otras disciplinas organizacionales como Recursos Humanos, especificamente en
areas de retencion y atraccion de talento, puede generar valiosos resultados cuanto
a la gestién del capital humano; asi como también su influencia en la diaspora

venezolana.

Se recomienda a futuros estudiantes que deseen mantener el mismo enfoque
organizacional que condujo al investigador a elegir la linea de investigacion de este
tema, lograr acercamientos con organizaciones o empresas publicas. Estos datos
arrojaran con mayor seguridad otros resultados que podrian compararse con los ya
obtenidos, de acuerdo a la opinién de otro grupo de gerentes o lideres de este tipo

de organizaciones.

Se recomienda a la escuela de Comunicacion Social incorporar una asignatura
regular o electiva en la concentracion de Mercadeo, con el objetivo de ampliar los

conocimientos de mercadeo enfocados en la marca personal.

Por dltimo, se recomienda y se exhorta a las diferentes organizaciones que
operan en Venezuela a continuar implementando programas de desarrollo de lideres

para fortalecer marcas personales, herramientas gerencias, coaching, manejo de
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equipos y como generar influencia en otros de manera positiva, y para aquellas que

no los han iniciado, es momento de hacerlo.
Las organizaciones son el resultado de la suma de sus colaboradores y sus

marcas personales contribuyen de forma directa a la marca y a la reputacion de la

organizacién a la cual pertenezcan.
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ANEXOS

Anexo N° [: Instrumento de Evaluacién N° | - Entrevista

A W NP o

o

10.

11.

12.
13.

14.
15.

16.

Entrevista Fernando Rios: Especialista en Marketing

¢, Qué es una marca?

¢, Cudles son las principales herramientas para el desarrollo de una marca?
¢ El concepto de marca solo puede aplicarse a un producto o servicio?

¢, Como definiria usted el concepto de marca personal?

¢Este concepto sirve para que un individuo pueda diferenciarse en un
mundo homogéneo?

¢La marca personal se aplica solo al ambito profesional?

¢, Como se convierte un individuo en una marca personal?

¢, Cudles estrategias del mercadeo son aplicables para el desarrollo de una
marca personal?

¢, De qué manera cree usted que influyen las experiencias personales en la
construccion de una marca personal?

¢ Tener una marca personal hace que el individuo sea mejor valorado por
sus audiencias?

¢, Qué tienen en comun una marca personal y una marca organizacional?
¢En qué se diferencian?

¢ Cudles son las particularidades de una marca producto?

¢ Cudles son aquellas caracteristicas que convierten a un producto o
servicio en una marca?

¢,Un simbolo puede ser una marca?

¢, Qué caracteristicas debe tener un simbolo para convertirse en una
marca?

¢ Se considera usted una marca personal? ¢Por qué?
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=  Anexo N° Il: Instrumento de Evaluacién N° Il - Entrevista

o Entrevista Maria Elena Monroy: Especialista en Marca Personal
¢ Podria definir qué es marca personal?

¢, Cuadles son sus antecedentes? ¢ De donde surge este concepto?
¢, Cual es el objetivo de una marca personal?

¢ Qué elementos la integran?

ok~ 0N R

¢Cudles son aquellas caracteristicas que mejoran la percepcion de un

individuo?

o

¢, Qué beneficios le aporta a un individuo tener una marca personal?

7. ¢Cuando es el momento idéneo para que una persona comience a crear
su marca personal?

8. ¢En qué medida la marca personal supone una ventaja para un
profesional?

9. ¢Qué debe hacer un individuo para posicionar su marca personal?

10.¢De qué manera un profesional que trabaje en el &mbito corporativo
puede posicionar su marca personal?

11.:Una buena marca personal implica diferenciarse? ¢Qué riesgos implica
esto para el individuo?

12.¢Cree usted que tener una marca personal es sinénimo de adaptacion y
reinvencion profesional?

13. ¢ En cuanto tiempo se pueden apreciar resultados?

14. ¢ Qué oportunidades profesionales o personales se pueden alcanzar tras
construir y afianzar una marca personal?

15.¢,Qué le ha aportado a usted trabajar en el estudio y desarrollo de la

marca personal?

16. ¢ Se considera usted una marca personal? ¢ Por qué?
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Anexo NO [II: Instrumento de Evaluacion N° |l - Entrevista

10.

11.

12.

13.
14.

Entrevista Mariana Bacalao: Especialista en Comunicacion
Organizacional

¢, Qué es para usted una marca personal?

¢Cree usted que la marca personal esta enfocada en el desarrollo
individual? ¢Cémo se beneficia una empresa de que sus colaboradores
desarrollen su marca personal?

¢La marca personal va en contra de la marca de la empresa que te
contrata?

¢,Cree usted que la marca de una organizacion es la suma de las marcas
de sus profesionales?

¢,Cree usted que el profesional comdn es consciente de lo que significa
diferenciarse en una organizacion?

¢La estructura de la organizacion influye en la construccion de una marca
personal? ¢De qué manera?

¢De qué manera la comunicacion organizacional influye en la marca
personal de los individuos?

¢A través de qué canales se puede posicionar una marca personal a nivel
interno en una organizacion?

¢ A través de qué canales se puede posicionar una marca personal a nivel
externo en un entorno organizacional venezolano?

¢, Cree usted que las organizaciones venezolanas promueven la gestion del
conocimiento en sus individuos?

¢En qué se diferencian las organizaciones locales de las globales en
cuanto al desarrollo de la marca personal en sus empleados?

¢, Qué tipo de cultura o clima organizacional cree usted que es el mas
idoneo para desarrollar una marca personal?

¢ Se puede desarrollar una marca personal en cualquier organizacion?

¢El liderazgo es una cualidad imprescindible para tener una marca

personal fuerte?
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15.¢,Cbomo contribuyen las nuevas tecnologias de la informacion al desarrollo
de una marca personal?

16.Las redes sociales generan mas visibilidad pero no necesariamente hacen
al individuo mas interesante ¢como cree usted que se puede cambiar
esto?

17.¢Se considera usted una marca personal? ¢Por qué?

Anexo N° |V: Instrumento de Evaluacién N° IV — Encuesta

La siguiente encuesta tiene como proposito fundamental reunir informacion

acerca de su conocimiento sobre Marca Personal. La misma forma parte de un

proyecto final de grado de la Universidad Catolica Andrés Bello.

Toda la informacion recabada sera utilizada Unicamente para fines académicos y

se le garantiza estricta confidencialidad, por lo que es importante responder todas las

preguntas con la mayor sinceridad posible.

o

0N

o T » N

Edad:
Sexo:

ARos de experiencia gerencial:

Grado de instruccion: Pregrado: Postgrado: Doctorado:
Dominio de otros idiomas: Inglés: Otro:
Empresa Publica: Empresa Privada:

¢Conoce el concepto marca personal o personal branding?
Si
No

No conocia este concepto
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8. ¢Cbmo definiria marca personal?

¢ Con qué frase de marca personal se identifica mas?
La marca personal es la huella que dejamos en los demas

9
a
b. La marca personal es la imagen que tienen los demas de mi
c. Mi curriculum vitae es mi marca personal

d

La marca personal es aquello que nos permite ser la opcién preferente

10.¢Cree usted que la marca personal es importante?
a. Si
b. No

11.¢Crear su marca personal es relevante para tener éxito?
a. Si
b. No

12.:,Se considera usted una marca personal? Si la respuesta es afirmativa
explique por qué.

a. Si

b. No

13.¢Conoce usted sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?
a. Si
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b. No

14.¢;Conoce cuales actitudes y aptitudes lo hacen diferente al resto?
a. Si
b. No

15.En una escala del 1 al 4 qué tan importante es para usted lo que piensen
los demas, entendiendo que “1” es nada importante y “4” muy

importante:

1 2 3 4

16.¢Esta usted consciente sobre cual es su objetivo profesional a corto,
mediano y largo plazo?

a. Si

b. No

17.¢Sabe usted con quién/quiénes compite en el ambito profesional?
a. Si
b. No

18.¢,Conoce usted su publico objetivo en el ambito profesional?
a. Si
b. No

19.¢,Sabe dénde y cdmo comunicarse?

a. Si
b. No
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20.

¢, Qué medios cree usted que son mas efectivos para comunicar su

marca personal?

-~ 0o o o0 T p

22.

.¢A través de qué plataformas digitales usted posiciona o proyecta su

marca personal?
Facebook
Twitter

Instagram
Google+

LinkedIn

Otra:

¢ Realiza usted un monitoreo del comportamiento de sus seguidores en

las plataformas digitales?

a. Si

23.

No

¢ES su marca personal Unica, singular y destacada?

a. Siloes

24.

No lo es

¢Ha tenido usted algun tipo de apoyo o entrenamiento en materia de
coaching gerencial en su carrera profesional por parte de la empresa
parala que trabaja?

Si

No
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25.¢Es usted consciente de la importancia de posicionar su marca
personal?

a. Si

b. No

26.,COmo es su comunicacion personal al momento de transmitir un
mensaje?

a. Unidireccional (emisor envia mensaje y no hay retroalimentacion)

b. Bidireccional (emisor y receptor intercambian mensajes)

c. Multidireccional (participan mas de tres personas, siendo todos emisores y
receptores a la vez)

27.Los mensajes que usted transmite son:
a. Clave
b. Implicitos

c. Explicitos

28.¢Qué tan fuerte es su compromiso por definir, construir y darle valor a
su marca personal?

a. Muy fuerte

b. Nada fuerte

c. No lo tengo claro

29.Marque con una “X” cudales considera usted son los atributos /
caracteristicas que debe tener una marca personal, sefiale solo aquellos
con los que esté de acuerdo:

Formacion académica

Liderazgo

Visibilidad

O O 0o o

Etica
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N e e O B O O A I

Reputacion
Trayectoria
Personalidad
Valores
Competitividad
Comunicacion
Adaptacion al cambio
Actitud positiva
Conocimiento

Poder e Influencia

Otros (por favor especifique)

30.Marque con una “X” cuales atributos/ caracteristicas reflejan SU MARCA

e e e O A I e

PERSONAL, sefiale solo aquellos con los que usted se identifica:

Formacion académica
Liderazgo

Visibilidad

Etica

Reputacion
Trayectoria
Personalidad

Valores
Competitividad
Comunicacion
Adaptacion al cambio
Actitud positiva
Conocimiento

Poder e Influencia

Otros (por favor especifique)
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Anexo N° [I: Instrumento de Evaluaciéon N° Il — Encuesta (version digital del
programa IBM Forms Experience Builder)

Instrumento de Evaluacion N° Il - Encuesta

La siguiente encuesta tiene como propdsito fundameantal reunir informacién acerca de su conocimiento sobre Marca Personal. La misma forma parie de un proyecto final
de grado de la Universidad Catolica Andrés Bello.

Toda |a informacién recabada sera utilizada dnicamente para fines académicos y se le garantiza estricta confidencialidad, por le gue es importante responder todas las
preguntas con la mayor sinceridad pesible

Datos Personales

*1. Edad * 2. Sexo

Seleccione una v

* 3. Afios de experiencia gerencial = 4. Grado de instruccién

Seleccione una v

* &, Dominio de otros idiomas * 6. Empresa
Seleccions una ¥ Seleccions una v

Encuesta

7. :Conoce el concepto marca personal o personal branding?
Si No . No conocia este concepto

8. ;Como definiria marca personal?

9. ;Con qué frase de marca personal se identifica mas?
3. La marca personal es |a huslla que dejamos en los demas

b. La marca personal es la imagen que tienen los demas de mi
. Mi curriculum vitae &s mi marca personal

d. La marca personal es aquello que nos permite ser la opcion preferente

10. ¢Cree usted que la marca personal es importante?
Si

No

11. ;Crear su marca personal es relevante para tener éxito?
Si

No

12. ¢ Se considera usted una marca personal? Si la respuesta es afirmativa explique por qué.
Si

No
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13. s Conoce usted sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?
D si
) No

14. ; Conoce cudles actitudes y aptitudes lo hacen diferente al resto?
) si
) No

15. En una escala del 1 al 4 qué tan importante es para usted lo que pi los demas, i que “1” es nada importante y “4” muy

importante:
)1 @2 @3 Q4

16. ;Estd usted consciente sobre cudl es su objetivo profesional a corto, mediano v largo plazo?
D si
) No

17. ¢ Sabe usted con quién/quiénes pite en el ambito pr il ?
s
) No

18. ; Conoce usted su publico objetivo en el @mbito profesional?
D si
) No

19, ; Sabe donde y cOmo comunicarse?
Si

No

20. ;Qué medios cree usted que son més efectivos para comunicar su marca personal?

21, ¢ A través de qué plataformas digitales usted posiciona o proyecta su marca personal?
| | a Facebook

[ b. Twitter
|| ¢ Instagram
[ ] d. Google+
[ & Linkedin
|| Otra

Especifique:

22. ;Realiza usted un monitoreo del comportamiento de sus seguidores en las plataformas digitales?
Si

No

23. ¢Es su marca personal Unica, singular y destacada?
Si

No

283



24, ;Ha tenido usted algin tipo de apoyo o entrenamiento en materia de coaching gerencial en su carrera profesional por parte de la empresa para la
que trabaja?
O si
) No

25. ;Es usted consciente de la importancia de posicionar su marca personal?
Si

1 No

26. ;Como es su icacion personal al to de tr itir un je?
() & Unidireccional (emisor envia mensaje y ne hay retroalimentacion)

(_) b Bidireccional {emisor y receptor intercambian mensajes)

(_) ¢. Multidireccional {participan mas de tres personas, siendo todos emisores y receptores a la vez)

27. Los mensajes que usted transmite son:
a.Clave

b.Implicitos

¢.Explicitos

28. ;Qué tan fuerte es su compromiso por definir, construir y darle valor a su marca personal?
() 3 Muy fuerte

() b.Nada fuerte

() €. No lo tengo claro

29. Margue con una “X" cudles considera usted son los atributos / caracteristicas que debe tener una marca personal, sefiale solo aquellos con los que
esté de acuerdo:

[_] Formacién académica
[ Liderazgo

[ Visibiligad

[ Etica

|| Reputacion

[ Trayectoria

|| Personalidad

[ valores

|| Competitividad

[_] Comunicacién

[ Adaptacién al cambio
|| Actitud positiva

[_] Conocimiento

|| Poder e Influencia

[ ] Ctres

[[] Ctros

30. Marque con una “X" cudles atributos/ caracteristicas reflejan U MARCA PERSONAL, sefiale solo aguellos con los que usted se identifica:
|| Formacion académica

|| Liderazgo

[ Visibilidad

[] Etica

[_] Reputacion

|| Trayectoria

|| Personalidad

] Valores

|| Competitividad
[_] Comunicacion
[_] Adaptacion al cambio
|| Actitud positiva
|| Cenocimiento

|| Poder & Influencia

|| Otres

Enviar Cancelar
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