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l. INTRODUCCION

La competencia y su correspondiente concentracion y centralizacion de capital en la
gran empresa no han abolido la existencia de las pequefias y medianas empresas
(Pymes). Ellas constituyen una parte importante de las relaciones econdémicas de los
paises. En Francia, por g emplo, cada afio nacen arededor de 230 000 (Orsoni, 2002:
426). Esta natalidad contrasta con su mortandad que se equipara @ mismo numero
(Cuevas 2006).

Una respuesta a la mortandad de las Pymes y la necesidad de creacién de nuevos
empleos son las Incubadoras de Negocios. En México desde 1999 con la creacion de la
primera incubadora Promocion de Empresas Innovadoras, hasta e dia de hoy con la
Incubadora de Negocios para Emprendedores del Sur de Tamaulipas, A.C. (INEST) y
bajo € apoyo federal y estatal esos centros de negocios adquieren una presencia
creciente (Cuevasy Castillo 2006).

Tradicionamente, es la gran empresa € objeto de andlisis de los especialistas. Una
razon mayor de este hecho es que los fendmenos de la organizacién son relativamente
mas féciles de ser observados en estas. Sin embargo, frente al dominio de la empresa de
gran talla se encuentra e hecho que tanto en los paises desarrollados como en |os paises
de desarrollo menor, la pequefia empresa satisface una cantidad importante de
necesidades |ocales generando servicios, riquezay empleo.

Por otro lado, la emergencia de la administracion moral de la empresa (Cuevas, 2006)
con su triada: Administracion por Valores, Etica de los Negocios y Responsabilidad
Social de la Empresa continda teniendo como objeto de estudio primero a la gran
corporacion. Sin embargo, una administracion moral no es solo la clave del éxito para
las empresas transnacionales (Laville, 2006:39), sino puede serlo también para las
pequeias y medianas empresas (Pymes). Més hasta donde nosotros conocemos son
pocos los estudios dedicados a la cuestion de la ética de los negocios en dichas

empresas.



¢Por qué e Valor de Marca? El valor de marca a partir de la segunda mitad de los afios
ochenta ha adquirido un creciente interés en laliteratura del marketing, figurando desde
entonces en las lineas de investigacion prioritarias propuestas por € Marketing Science
Institute. Esta entidad define el concepto de valor de marca como: El conjunto de
comportamientos y asociaciones relativas a la marca, de los consumidores, los
miembros de canal de distribucidn y del equipo directivo de la empresa, que permiten a
producto vinculado con la marca alcanzar un mayor margen comercial y volumen de
ventas 0 cobertura de mercado del que obtendria sin ningin nombre de marca;
favoreciendo, asi, € logro de una ventaja competitiva solida, diferenciable y sostenible

alargo plazo.

Es de remarcar que ésta definicion incorpora € relevante papel que desempefia la
direccién de la empresa en € desarrollo del valor de marca, hasta € punto de que €
valor de marca puede permanecer latente debido a la ausencia de una orientacion
estratégica en su gestion (Arnold, 1994).

Ciertamente la dupla marketing y ética no es nueva. Aparece en la literatura de la ética
de los negocios y la responsabilidad socia de la empresa, a punto de hablar de un
marketing responsable (Laville, 2006:267-302), que aborda las distintas dimensiones
del marketing (producto, precio, publicidad y packaging) desde el punto de vista ético,

junto con las politicas corporativas de respuesta a | os participes de la empresa.

Una de las razones para avanzar tedrica y empiricamente en la investigacion del valor
de marca desde e punto de vista éico proviene de la necesidad de asumir €
planteamiento de separar € valor financiero del capital de marca; distinguiendo a su vez

dentro de este Ultimo componente las dimensiones de fortaleza de la marca.

Estas evallian la posicion competitiva de la marca de acuerdo a variables objetivas
relativas a comportamiento de compra de los consumidores y distribuidores (tasas de
leadltad, cuota de mercado, precio promedio). Ademas las dimensiones que reflgan la
percepcién del consumidor sobre lamarca (nivel de conocimiento, familiaridad, utilidad
funciona y simbdlica, calidad percibida, personalidad, diferenciacion y por supuesto
satisfaccion). Sin embargo, nosotros pensamos que existe la necesidad de estudiar

detenidamente la dimension ética del valor de mar ca.



Por tal razon, la presente investigacion exploratoria tiene como punto de partida la
siguiente cuestion: ¢Como la ética de los negocios puede contribuir a constructo del
valor de marca en las empresas en modelos de Incubacion? Pero esta cuestion nos lleva
a preguntarnos. ¢Cud es la dimension ética del valor de marca? ¢COmo una vez
comprendida esta Ultima, la éica de los negocios puede implementarse en la
construccion de valor de marca para que éste se convierta en una ventgja competitiva
para las Pymes? ¢Para la empresa de nueva creacion, el constructo del valor de marca,

puede ser factor de desarrollo y permanencia de laempresa?

La respuesta tentativa a estas cuestiones (hipotesis) estableceria que resulta necesaria la
integracion al constructo del valor de marca de las Pymes de la ética de los negocios,

aplicada durante su proceso de incubacioén.

Para poder dar solucion a estas cuestiones esta investigacion esta conducida por €l
método hipotético deductivo. En su primera fase de “prediccion” deducimos los juicios
basicos a partir de las ideas establecidas por la ética de los negocios y € modelo de
Aaker (1996). Durante la segunda fase recopilamos y procesamos la informacion
pertinente tomando como caso a dos de las principales Incubadoras de Negocios de
Emprendedores en México. Para finalmente establecer si os hechos corresponden a la

teoria, en latercerafase (comprobacion).

Es de notar que la oposicion entre el método hipotético deductivo y € método
individualista metodol6gico se resuelve en e transito necesario hacia los individuos
(incubandos) entrevistados durante la recopilacion de la informacién. Mismo que
cuando entramos a la investigacion exploratoria la fase heuristica o ascendente del
proceso inductivo-hipotético-deductivo de la ciencia, constituye una observacion de la
realidad y de reflexion profunda acerca de €ella, a lo cual este tipo de investigacion
procedera a generar hipétesis aternativas susceptibles de ser contrastadas en estudios

posteriores (Gutiérrez, Rodriguez; 1999:59).



Para este proposito en los desarrollos siguientes estudiamos € modelo propuesto por
Aaker (1996), pues éste representa una herramienta eficiente para proporcionar vaor de
marca y establecemos e punto de encuentro entre este modelo y la ética de los

Negoci os.

En este contexto expondremos la manera en que la ética de |os negocios juega un papel
relevante e cua debe considerarse como elemento importante cuando la empresa

planee sus programas para la obtencién de un mayor valor de marca.

La estructura de exposicion de este trabagjo se divide en las siguientes partes. en €
capitulo 1, Introduccion y e planteamiento del problema, en e capitulo 2 el marco
Tedrico partiendo del modelo de Aaker y otros autores que analizan la obtencion del
valor de marca ademas de una breve relacion de la Teoria de Orientacion al Mercado y
su importancia en el valor de marca, asi como también que es la ética de |os negocios y
los valores morales, Capitulo 3 planteamiento de los objetivos y las hipotesis
relacionadas con la presente investigacion, asi como la metodologia utilizada,
limitaciones y muestra; capitulo 4 Caso de las empresas emprendedoras en Modelos de
Incubacion, analizando nuestra investigacion a través de la aplicacion de una prueba no
paramétrica, tabulaciones y graficas, ademas de presentar €l andlisis de los datos y las

respectivas conclusiones.



CAPITULOI
|.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema implica la formulacion de la pregunta a resolver durante
lainvestigacion y su justificacion. Este capitulo tiene por objetivo establecer y mostrar
la pertinencia en la busgueda de |a solucién de la problematica de nuestro estudio.

Para poder explicar el papel que juega la ética de los negocios como herramienta para el
valor de marca en las empresas se tendria que partir desde |a perspectiva de ¢qué es una
marca?, a lo cua podemos decir que es un nombre o simbolo con € que se trata de
identificar e producto de un vendedor o grupo de vendedores y de diferenciarlo de los
productos competidores (Stanton, 2004:302).

El valor de marca ha pasado por diferentes etapas dentro de su conceptualizacion, en un
primer momento, la preocupacion por disponer de un valor de la marca a efectos de su
contabilizacion en € balance condujo a centrarse en los aspectos financieros del valor
de la marca. Posteriormente, desde el enfoque de Marketing se comenzé a interpretar el
valor de marca en términos de cuota de mercado y diferencial de precio. Sin embargo,
dado que las medidas anteriores no constituyen un buen indicador de las expectativas
futuras de la marca, un avance mas en la definicion del valor de marca ha sido €
analizar laactitud y el comportamiento del consumidor, examinando ademés su relacion
con los resultados financieros de la marca.

Debido a este ultimo andlisis sobre que es o que origina €l valor de marca, se debe de
partir de que producto y marca son dos conceptos diferentes: el producto es lo que
fabrica la empresa de acuerdo a una tecnologia determinada, mientras que la marca es
lo que adquiere e consumidor, |0 que espera conseguir utilizando ese producto con esa
marca. Desde esta perspectiva, la literatura conceptual y empirica sobre el significado
qgue los consumidores atribuyen a las marcas, sugiere caracterizar a las mismas
conforme a grado en que satisfacen dos principales motivaciones de compra

funcionalidad y simbolismo.



s La utilidad funcional de la marca deriva del rendimiento ofrecido por sus
atributos fisicos, asi como de la simplificacion de la decision de compra

mediante la anticipacion de sus necesi dades.

% El valor simbdlico o expresivo se relaciona con € entorno psicolégico
sustentandose fundamentalmente en convicciones y sensaciones que €
consumidor asocia con la situacion de uso, la personaidad y € estilo de vida
del usuario de la marca. Debido a la importancia de esta ultima motivacion.,
existen en los Ultimos afios investigaciones tendientes a establecer escalas de
medida de |a personalidad de las marcas para diferentes categorias de productos
(Aaker, 1997).

Otros autores como Osselaer y Alba (2000: 1-16), andlizan los efectos del aprendizae
de las caracteristicas percibidas de una marca sobre € aprendizge de las partes
intrinsecas del producto y concluyen que las marcas con alto reconocimiento gjercen un
bloqueo en e aprendizaje de las caracteristicas de los productos, generado por un

aprendizaje previo de las caracteristicas asociadas a las marcas.

Por tanto si se consideran las dos partes fundamentales de las marcas se debe de tomar

en cuenta:

¢+ Considerar alas marcas como signos de estimulos, por que causan estimulo en €
receptor, ingresa en un sistema psicoldgico de asociaciones de ideas. Y de esta
manera |leva a una vertiente iconica de la marca, [legando a una clasificacion de
asociatividad en €l receptor (Ledn G., Shiffemany Leslie, 1998).

%+ Tomar en cuenta que es un signo de sustitucion, por que e simbolo se convierte
en un concepto que representa hacia el receptor. Es decir € signo de la cosa
[lama enseguida su imagen mental, la evoca y le confiere, aunque ausente, la
“presencia’ (imaginaria) (Ledn G., Shiffemany Ledlie, 1998).



Por |o tanto, tomando en cuenta dichas definiciones se desprende |o que es un valor de
marca en donde la composicion del mismo resulta compleja y no se ha terminado de
entender qué significa exactamente una marca de ato valor percibido para €

consumidor y para una empresa.

Se sabe que un comprador esta dispuesto a pagar un sobreprecio por un producto que
ostenta una marca de alto valor percibido, pero el valor de esta misma marca esta en
gran medida influido por la calidad misma del producto o productos que ampara,
entonces resulta dificil dividir la calidad percibida de lamarcay la calidad del producto

por si mismo.

Aunado a esto las investigaciones relacionadas con gestion de marca se han relegado a
andlisis puntuales que guian decisiones de tipo tactico, tales como seleccion de
diferentes composiciones aternativas de producto, la eleccion del nombre de marcao €
disefio de campafias publicitarias (Aaker, 1997). No obstante, la incorporacion de valor
de marca y la consiguiente consideracion de las ventagjas competitivas que genera, junto
con la utilizacion de fuentes de formacion més sofisticadas, ha desplazado la gestion de

marca hacia un enfoque estratégico (Kéller, 1998).

En & contexto del consumidor, e valor de marca ha sido definida como € efecto
diferencia del conocimiento de marca en la respuesta del consumidor hacia la
mercadotecnia misma (Kéller, 1998). El valor es conceptualizado desde la perspectiva
del consumidor individua y ocurre cuando e consumidor estd familiarizado con la
marcay tiene algunas favorables, fuertes y Unicas asociaciones de marca en lamemoria
(Kéller, 1998; Krishan, 1996).

Pese a los distintos aspectos gque engloban esas definiciones uno de los mayores retos
para las empresas de nueva creacion es e como construir este elusivo del valor de las
marcas. El valor de la marca estd compuesto de lealtad de actitud y lealtad de conducta.
La lealtad de actitud reflegja cdmo & consumidor se siente y piensa acerca del producto
o0 servicio y lalealtad de conducta se refiere ala accién acerca de lo que la gente hace
con su dinero y que proporcion de sus compras le dan a producto. Los dos tipos de
lealtad de actitud y de conducta, muestra una combinacion ideal, algo que cualquier

compariia quisieratener con sus clientes.
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Por lo tanto se considera €l valor de marca bgjo |a perspectiva Unica del consumidor
pero faltaria tomar en cuenta la estrategia adecuada para que € emprendedor |legue a
elevar dicho valor en e mercado, lo cual una propuesta de nuestra parte seria la
aplicacion de la ética de los negocios bgo cualquiera de sus aspectos ya sea

normativa, analitica o descriptiva

Sin embargo también es importante resaltar que diversas empresas han obtenido
beneficios grandiosos explotando imagenes no éticas y engafios a sus clientes
consumidores, con lo cual la creacién de diversos organismos como El Consgjo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, A.C., en México regulan las actividades de
divulgacion, promocion e incluso de precios de ventas a los consumidores para que no

caigan en enganios fabricados por |as empresas.

El Consgjo de Autorregulacion y Etica Publicitaria, A.C. indica que la publicidad debe
estar enmarcada dentro de los limites de la veracidad que acreditan la honestidad y
buena fe de quienes la llevan a cabo, pudiendo hacer uso de las méas variadas e
imaginativas formas de expresion, sin causar descrédito a competidores y personas
publicas o privadas.

Ademas lamoral ética se debieraimponer no como una moda, Sino como una necesidad
a lo cua es indispensable proporcionar a la mercadotecnia esa herramienta para una
rentabilidad que pudierallegar a ser hasta de largo plazo.

Delo anterior se deduce nuestra pregunta central de investigacion:

1. ¢Como la ética de los negocios puede contribuir al constructo del  valor de
marca en las empresas en modelos de Incubacion? A partir de esta cuestion
deducimos lo siguiente:

2. ¢Cbémo laética de los negocios puede implementarse en la construccion de valor
de marca para que éste se convierta en una ventaja competitiva paralas Pymes?

3. ¢Paralaempresa de nueva creacion, € constructo del valor de marca, puede ser
factor de desarrollo y permanencia de laempresa?

4. ¢Qué justifica proyectar € constructo del valor de marca en una empresa de

nueva creacion?

11



CAPITULO |

. MARCO TEORICO

Este capitulo tiene por objetivo exponer |a serie de conceptos y juicios necesarios para
la investigacion. Usando una figura diriamos que se trata de “iluminar” gracias a

conocimiento nuestro objeto de andlisis.

Con esta finalidad estudiamos, primero e modelo de Aaker (1999) y otros autores con
perspectivas distintas sobre €l valor de marca pero que a diferencia de Aaker (1999) no
contemplan los valores organizativos de la empresa. En segundo lugar, exponemos la
ética de los negocios para la mercadotecnia o marketing. Se trata de establecer un nexo
valido entre e modelo propuesto y |a ética de los negocios. Asi podremos hablar de una

dimensioén éticadel valor de marca

Con esto comenzamos con la primera fase en la aplicacion del método hipotético
deductivo: la prediccion.

a) Modelo de David Aaker

De acuerdo a la revision efectuada sobre la literatura del valor de marca, € estado de
conocimiento actual, nos dice que el Modelo de Aaker (1996) puede ser pertinente en la
solucion de nuestra problemética planteada. Por tal razon, pasamos a exponer dicho

mode 0.

Aaker (1996) desarrollo un modelo de planificacion estratégica de identidad de marca;
el objetivo dd trabgo es estructurar la identidad de la marca en una identidad central
gue permitan que sea considerada como Unica, con beneficios funcionales, emotivos y
simbdlicos que deben permanecer constantes a medida que la marca se incorpore a
nuevos mercados de productos y una identidad extendida en el que se distinguen tres
etapas basicas: andlisis estratégico de la situacion de la marca, definicion de laidentidad
de la marca e implementacion de dicha entidad, a continuacion se explican estas tres
etapas:

12



1) Andlisis estratégico de la situacion de la marca.

Se determina a través de considerar tres partes. 1) los clientes (Tendencias,
motivaciones, necesidades no cubiertas, segmentacion); 2) un andlisis competitivo
(Imagen / identidad de la marca, fortalezas, estrategias, vulnerabilidades) y 3) un auto
andlisis (Imagen actual de la marca, herencia de lamarca, fuerzas / capacidades, valores

organizativos).

Para nuestra investigacion es necesario observar que en € inicio de operaciones de la
empresa es dificil empezar con un auto analisis o cua seria uno de los puntos de partida
de este proyecto de investigacion ya que para algunas empresas es mayor la relevancia

conocer 0 analizar a sus clientes e incluso ala competencia.

2) Definicion de laidentidad de la marca.

Estructurar laidentidad de la marca en unaidentidad central (asociaciones que permiten
gue sea considerada como unica, con beneficios funcionales, emotivos y simbdlicos que
deben permanecer constantes a medida que la marca se incorpore a nuevos mercados y
productos) y en una identidad extendida (asociaciones de carécter secundario
especialmente relevantes en la extenson de marca). La marca en este punto se
determina como se dara a conocer, como producto, organizacién, persona, o simbolo.

S se llegase a tomar la marca como producto ocasiona una proposicion de valor
seguido de una relacion de marca-cliente. Ahora bien si es identificada como marca
simbolo se apoyara en la credibilidad antes de pasar a la relacién de marca cliente. En
este enfoque, para nuestra investigacion, nuevamente tendriamos que remarcar una
pregunta ¢Hacia que punto se debe orientar la empresa de nueva creacion? El beneficio
que le aportaria a la empresa dirigir sus estrategias a cuaquiera de estas propuestas
debera ser aguella que logre en un menor tiempo posible € valor de marca en €
mercado.

13



3) mplementacion de dicha entidad

Aaker propone que la implementacion de la identidad se lleve a cabo por €
posicionamiento de la marca como lo es estar activamente comunicada, suministrar
ventgja competitiva, determinar la audiencia objetivo y proporcionar un subconjunto de
identidad de marcay proposicién de valor.

Pero cuando |a empresa es de nueva creacion entra en un panorama dificil de ventgja
competitiva ya que las empresas con marcas fuertes invierten grandes cantidades en
estrategias de promocion y sobre todo en comunicacion permanente. Por lo cua se
tendria que considerar como un punto relevante para esta investigacion el identificar
aquellas empresas que su crecimiento fue considerable estando en la etapa de inicio y
retomar cua fue la mejor manera de llevar a cabo esta implementacion. El siguiente
paso es la gecucion € cua se compone de generar alternativas, realizar simbolos y
metaforas y realizar pruebas, para asi cerrar el modelo con e seguimiento. Una vez

explicado e modelo, presentamos el esquema del mismo:

14



Modelo de Planificacion Estratégica de la | dentidad de Marca (Aaker, 1996)

|

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

IDENTIDAD DE LA MARCA
Identidad extendida

/ dentidad Nicleo \

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION MARCA COMO PERSONA SIMBOLO
Imagen visual y
Alcance del producto Atributos or ganizativos Per sonalidad metéaforas
Herenciadela
Atributos del producto *|nnovacion *Genuina, enérgica mar ca
Valor / calidad *Preocupacion por cliente
*Emocional ,costumbre, estilo de
Usos *Confianza vida
Usuarios L ocal vs. Global Relaciones marca/ cliente
Paisde origen * Amiga, consgjera

PROPOSICION DE

VALOR
* Beneficiosa funcionales *Beneficios emocionales

* Beneficios auto-expresion

l

CREDIBILIDAD
* Apoyo aotras

marcas

RELACIONES MARCA-
CLIENTE
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SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA
IDENTIDAD DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

* Subconjunto identidad de marcay proposicion de valor

*Estar activamente
comunicada

*Suministrar ventaja

* Audiencia objetivo competitiva
EJECUCCION
*Generar alternativas *Simbolos y metéforas *Pruebas

!

SEGUIMIENTO
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b) Otros Autores del valor de marca

Existen sin embargo, otros autores (Al Ries y Jouck Trout, 2000) que proponen otra
formade adquirir € valor de marca, através de 22 Leyes Inmutables dela Marca en las
cuales andlizan el valor de marcay su eficacia desde e punto de vista de la mente del
cliente y @ efecto de las marcas en las que se fabrican en las mentes de la gente, y los
productos se fabrican en las fabricas. La comunicacion hoy por hoy, cada vez mas versa

sobre |os aspectos inmateriales del producto que sobre sus caracteristicas materiales.

La ldentidad de la Marca esta basada en tres recursos de acuerdo con estos autores:
credibilidad, legitimidad y afectividad a lo cual s la empresa lo implementa en su
marca aumentara sus posibilidades acerca de su propuesta de identidad la cual sera
aceptada.

Por tanto una marca sera Creible cuando € mundo gue propone pueda ser asociado de
forma creible a producto a que dicha marca confiere valor y significado. La coherencia
es la palabra clave para obtener credibilidad (también Aaker |o considera en su Modelo
de Planificacion estratégica de Identidad de laMarca, 1996:103).

Si la coherencia contribuia a lograr credibilidad, era la continuidad a lo largo de los
anos y su extension en el espacio las que dotaran de Legitimidad a una marca, ya que
una marca solo sera legitima cuando haya logrado una trascendencia espacia y

temporal.

La Afectividad, es € tercer recurso que tienen las marcas para lograr |a aceptacion de su
identidad, es el caso de Sony cuyo walkman ofrecié a millones de jovenes la posibilidad

detener lamusicaa acance de lamano en cuaquier situacion.

Una marca muy creible es siempre menos vulnerable a los ataques de |os competidores,
asi como unamarca dotada de unafuerte carga afectiva generara mayor fidelidad entre

sus consumidores.

Por ello una marca que reuniera estas tres propiedades (credibilidad, legitimidad y
afectividad) estaria en inmejorable condicion parallegar a ser lider en su mercado (si es
gueyano loes) porlocua s sellegase aviolar las leyes inmutables del marketing se
corre € riesgo de un fracaso profesional (Al Riesy Jouck Trout, 2000).
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Sin embargo, en dicho estudio definen en su introduccion “La esencia de marketing es
el desarrollo de una marca en lamente de los clientes’ (Al Riesy Jouck Trout, 2000:xi).
A lo gque se puede considerar como erréneo, por que la esencia del mercadeo es €
intercambio de valores (y no se da si no hay valores a entregar de parte y parte). Pero
aun asi los autores confirman que....... “ds se aplican, se corre riesgo de ser despreciado,
ignorado o incluso condenado al ostracismo en la organizacion. A la larga respetar las
leyes inmutables del marketing nos ayudaran a alcanzar € éxito y... el éxito es la mas
dulce de las venganzas’ (Al Ries y Jouck Trout, 2000:xv) denomina las 22 leyes

inmutabl es.

Pero aun asi € valor de marca se genera como un punto dentro de laidentidad y por lo
tanto estas 22 Leyes inmutables pudieran quedar en recomendaciones para las empresas

de nueva creacion pero no para proponerlas con carécter de “obligatorias’.

Otro concepto de la marca en € sentido de que origina una diferencia emocional, hace
gue un producto similar tenga mas valor subjetivo para nosotros los consumidores 1o
analiza Lindstrom (2005). Dentro de su misma concepcion e romper una marca
significa que desmenuzando en componentes un producto pueda ser reconocido.

Aun asi dicho autor confirma que las empresas de todo € mundo empiezan a utilizar
estrategias para que, més alé del logo, los futuros compradores asocien diferentes
elementos con la marca. Cuando una empresa opta por utilizar esta estrategia hay una

reglade oro “hay que ser coherente” .

A lahora de recordar marcas hay sentidos mas importantes gque los que tradicionalmente
se han considerado preeminentes. uno de ellos es € olfato. El 75% de las emociones
gue sentimos todos los dias se basan en € olfato, por eso en e futuro € desarrollo de
marcas tendrén que incrementar e branding emociona basado en sentidos. Cuantos mas
elementos sensoriales se incluyan en el valor de marca mas valor de recuerdo tendra

estamarcapara el consumidor final.
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Contextual branding es lanzar e mensgje correcto a la audiencia adecuada en €
momento oportuno. En € futuro el desarrollo de marca estard influido también por €
consumidor. Las marcas, asimismo, se complementaran cada vez en mayor medida para
aprovechar las sinergias que €l reforzamiento de recuerdo y/o prestigio consigue en €

consumidor.

Para conseguir reforzar la marca hay que seguir las pautas que marca €l lider. Otro
consglo es conseguir aianzas de marca (Lindstrom, 2005). Lo dificil en esta aportacion
es que gran parte de sus investigaciones estan inclinadas hacia estudios cualitativos a
considerar como puntos esenciales elementos sensoriales como € olfato, € tacto, €
olor, €l sabor e incluso € sonido, por lo cua se puede caer en situaciones muy
subjetivas. Aungue e experto no niega que los factores clasicos como € precio, la
distribucién y la publicidad son importantes. Por lo tanto consideramos que e Modelo
de Aaker es aun mas significativo para proponer una guia a las empresas de nueva
creacion en relacion del valor de marca ya en su modelo se toman en cuenta todas
caracteristicas medibles y féciles de identificar para quienes inician sus operaciones
dentro del mundo empresarial, como lo son: e andlisis de los consumidores, andlisis
competitivo y un auto-andlisis.

Otras investigaciones (Delgado, Munuera; 2002) van enfocadas a la relacion causal que
el capital de marca mantiene con € valor de marca a través de la estimacion de un
modelo de MIMIC (Mltiple Indicators and MUltiple Causes), en € que se combinan
multiples indicadores y causas del valor de marca. Obteniendo como resultado que la
notoriedad (el hecho que e consumidor reconozca a producto) no es suficiente para
generar capital de marca, la relacion no es significativa entre el patrén de comprasy €
capital de marca ya que no es necesariamente lo que va relacionado con € valor y

utilidad que lamarca generaal individuo.

Sin embargo la calidad percibida, |a reputacion y la ledtad a la marca, si representan
una relacion positiva y significativa con el capital de marca, recayendo € peso en la
lealtad enuncidndolo como e principal indicador de capital de marca, generador de
valor de marca e incluso una ventaja competitiva para la empresa (Delgado, Munuera,
2001).
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Existen ademas diversos estudios que abocan todo su enfoque al valor de la marca pero
con un enfoque totalmente dirigido a consumidor (Vera, 2000; Rio, 1999; Villargo,
2000). El hecho que se utilice € término en forma indiscriminada hace que adopte

muchas nociones distintas.

Por gemplo, los efectos que gerce la marca sobre el consumidor y su proceso de

compra mencionados por Nadelsticher (1997):

Como indicador de atributos de busqueda.
Como indicador de atributos de uso.
Como indicador de atributos de calidad.
Propiciador de lealtad hacia el producto

A 0w DpRE

Estas consecuencias originan que e consumidor se beneficie y reduzca el esfuerzo de
busqueda de informacion, minimiza €l riesgo y provee un valor inherente directamente
a consumidor (Vera, 2000). Si bien es cierto que la marca protege a consumidor del
riesgo percibido también actia como protector del producto ya que s recibe un

reconocimiento y calidad superaralas caracteristicas intrinsecas del producto.

Un enfoque mas es € que considera que crear valor ala marca va en relacion directa
con la imagen corporativa de la empresa, lo cual implica situaciones aun mas
complicadas ya que estamos ante una cualidad intangible. Dentro de los elementos que
se llegan a considerar estan el tomar en cuenta la cultura de la empresa, su filosofia, €
ambiente, las normas y las reglas. Estas a su vez dotaran a la empresa de una identidad
lo cual va a permitir identificarla, diferenciarla de los demaés, es decir su propio ser
(Alvarez del Castillo, 2005).

Kéller (2000), en e Havard Business Review, expone 10 caracteristicas principales que
deben ser consideradas para “cdificar” s una marca tiene valor y rediza una serie de
preguntas las cuales afirma que la construccion de marcas fuertes implica maximizar

estas caracteristicas y evaluar cada cambio posible desde todas las perspectivas.
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Aun bgjo estos andlisis de los diversos estudios sobre € valor de marca queda una parte
débil sobre el soporte que debiera tener la empresa para € desarrollo de la misma, ya
que e buscar e identificar comportamientos de los consumidores es complicado paralas
empresas de nueva creacion cuyos enfogues en principio giran en su manera de

administrarse y sobre todo en lograr unaintroduccién idénea para su producto.

C) Teoria de orientacién al mercado y su relacion con € valor de marca

Una de las maneras mas razonables de considerar e concepto de marketing es gestionar
eficazmente una empresa para que sea consistente en encontrar y satisfacer las
necesidades de los clientes.

Algunas empresas de hoy en dia se limitan a practicar la dimension accion del concepto
de marketing (conjunto de medios de venta para conquistar los mercados existentes) y
tienen la tendencia a postergar las dimensiones de andlisis (comprension de los
mercados para obtener una ventaja competitiva sostenible en e tiempo y defendible) y
sistema de pensamiento (actitud de orientacion a mercado para proporcionar valor alos

clientes) en e conjunto de las buenas intenciones.

Es asi como & Modelo de Aaker (1996) viene a reforzar la importancia de la teoria de
orientacion a mercado, a tomar como punto importante el anaisis de los clientes y de
la competencia. Ahora bien, las empresas de nueva creacion deben considerar también
este concepto, € andlisis de la marca para después desarrollar la mejor estrategia que
desarrolle su valor de marca de manera eficaz e incluso la éica dentro de la
mercadotecnia refuerza la teoria de orientacion al mercado desde el momento que

antepone atodo los principios, verdadesy justicia paralos consumidores.

El concepto orientacion al mercado ha sido utilizado con diferentes significados e
interpretaciones (Turner y Spencer, 1997; y Harris, 1998). No obstante, se puede
considerar que una empresa esta orientada al mercado cuando cumple cuatro requisitos

los cuales van relacionados con |os objetivos de las empresas de nueva creacion:
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% Tener una clara orientacion hacia € cliente (cliente final, cliente intermedio,
distribuidores).

++ Orientacion hacia la competencia (sin olvidar la influencia de los proveedores y
otras variables del macroentorno).

“+ Que esta orientacion esté integrada en e proceso de direccion estratégica; que

disponga de herramientas, recursos, habilidades, capacidades y persona

adecuados para desarrollar estrategias y politicas de marketing,

X/

% Y quelos resultados sean medibles en funcion de variables de mercado.

Cuando inicia una empresa su principa punto de partida debe ser quienes serén sus
clientes, su competencia, si no se tiene este enfoque desde € principio de operaciones se
puede considerar pocas probabilidades de éxito. El estudio de valor de marca y su
factor determinante en €l crecimiento en la empresas de nueva creacion basada en esta
teoria viene a tomar en cuenta, que para lograr un sistema de identidad de marca es
necesario tener conocimiento de los clientes, de la competencia (Aaker 1996), por lo
cual s lateoria de orientacion al mercado se basa en los cuatro requisitos explicados,

existe coherencia para sustentar la investigacion.

Por |o tanto, la orientacion al mercado es laimpregnacion de la filosofia de marketing
en toda la empresa, coordinando diversas funciones organizativas con e objetivo de
obtener un nivel satisfactorio de beneficios proporcionando valor a los clientes. Y s
nuestro objetivo de estudio radicaen el valor de marca de laempresauno de los andlisis
seria el tomar esta proposicion de valor como una parte importante para el desarrollo de

laempresa.

El marketing, como filosofia, salta las barreras de su departamento y se convierte en la
cultura de la empresa, en un modo de dirigirla, en una actitud que conlleva &l desarrollo
de los siguientes aspectos (Vazquez, Santos y Sanzo, 1998).

1. Recogida de informacion en € mercado que permita comprender mejor las
necesidades y deseos de los clientes (cliente final, cliente intermedio,
distribuidores), la situacion de los competidores y las amenazas y oportunidades
derivadas de las relaciones con los proveedores y con € macroentorno. La

sensibilidad a los cambios del mercado como clave para €l éxito de laempresay
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la existencia de una predisposicion a estar pendiente de todo |0 que acontece en
el exterior de la empresa, detectando y anticipando cambios y reaccionando en

consecuencia

Coordinacién, procesamiento y distribucion de toda esta informacion a las
diferentes areas funcionales, de tal modo que permita la definicion, consensuada
por los diferentes componentes de la organizacion, de las lineas de actuacion
empresarial, con una clara orientacion a satisfacer necesidades y proporcionar

vaor alos clientes de un modo eficiente.

Ejecucion de la estrategia de manera coordinada y con un compromiso mutuo
para las diferentes areas funcionales y niveles de la empresa. La integracion y
coordinacion de funciones no aparece de forma natural en toda la empresa que
se orienta a sus clientes, sino que requiere de un esfuerzo adiciona por parte de
ésta. Este esfuerzo ha de ir dirigido a integrar todos sus recursos, materiales y
humanos, tangibles e intangibles, y a coordinar su funcionamiento global con €l
objetivo de proporcionar més valor para los clientes de forma continuada
(LIonch, 1996).

Establecimiento de relaciones duraderas y alianzas con los diferentes agentes
con quienes serelaciona la empresa, con € animo de generar mayor valor para
el cliente. Necesidad de una perspectiva de generar y mantener en e tiempo una

relacion con los clientes mutuamente beneficiosa.
Medicién de |l os resultados en funcién de variables de mercado, con unavision a

largo plazo de actuaciones que persigan € logro de beneficios mutuos
proporcionando valor alos clientes.
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Estos aspectos refuerzan 1o que es la Teoria de Orientacion al Mercado dentro de la

Identidad de la marca por gjemplo:

s Se requiere de llevar a cabo un andlisis competitivo (Recogida de
informacion de mercado);

s Llevar a cabo un sistema de implementacion (Coordinacion,
procesamiento y distribucion de toda esta informacion a las diferentes
areas funcionales);

“ Redlizar su gecucion (Ejecucion de la estrategia de manera coordinada
y con un compromiso mutuo para las diferentes areas funcionales y
niveles de la empresa) para después dar paso a un seguimiento (Medicién

de los resultados en funcién de variables de mercado).

Sin embargo, el componente cognoscitivo de una actitud favorable a la orientacion
al mercado (perspectiva filosofica-cultural del marketing) debe completarse con una
predisposicion a desarrollar diversas actividades que lleven lafilosofia a la practica
(perspectiva de comportamiento). Estas actividades son, directa o indirectamente,
comentadas por diferentes autores a la hora de proponer las dimensiones que
integran la definicion de orientacion a mercado. Mencionamos aqui por su
trascendencia, la investigacion de Kohli y Jaworski (1990), quienes proponen tres

grupos de actividades:

1. Generacion de inteligencia o informacion del mercado (dimension andlisis).
Todas las éreas funcionales deben participar colectivamente en tal
generacion utilizando para ello mecanismos formales e informales de los que
pueda disponer la empresa, como pueden ser: reuniones y entrevistas
cualitativas con los clientes, distribuidores, proveedores y grupos de presion;
andlisis de ventas; andlisis de la clientela; practicas formales de investigacion

de mercados (encuestas).

2. Diseminacion interna de inteligencia o informacion sobre e mercado
(comunicacién horizontal y vertical de la informacion). Esta actividad se
consolida mediante procedimientos formales e informales, como pueden ser:

reuniones inter departamentales para el andlisis de las tendencias y evolucion
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del mercado; discusion entre &reas funcionales sobre las acciones de la
competencia y los niveles de satisfaccion de los clientes; interaccion del
departamento de marketing con los restantes para intercambiar opiniones

sobre lamejor forma de proporcionar valor alos clientes.

3. Desarrollo y puesta en préactica de una accion de respuesta. Nuevamente es
necesaria una responsabilidad compartida para establecer y llevar a cabo una
coordinacion arménica de los recursos, habilidades y capacidades de la
empresa, con € fin de formular y egecutar una oferta (mercados
seleccionados, productos y servicios disefiados) que supongan un vaor
superior para € publico objetivo mediante |la obtencién de una ventga
competitiva sostenible en el tiempo y defendible.

Ademas, sugiere la necesidad de definir la capacidad de respuesta tanto en
términos reactivos como proactivos, aunque en este Ultimo caso siempre se
plantean los interrogantes. ¢Quién y bajo qué condiciones se puede esperar
gue una organizacion influya en su mercado?, ¢Las grandes empresas tienen
mayores posibilidades de una respuesta proactiva en comparacion con las
pequenas?, ¢El desarrollo de acuerdos de cooperacion o alianzas estratégicas

favorece el desarrollo de estrategias proactivas?

Las consecuencias que sobre los resultados que se ha tenido de la orientacién a
mercado se pueden analizar desde dos perspectivas.

s En primer lugar, se ha generalizado la afirmacién que aquellas
organizaciones que fomenten la orientacion a mercado mejoraran sus
resultados. Sin embargo, la intensidad de esta relacion positiva
depende de diferentes variables medidoras que posteriormente se
mencionaran.

“+ En segundo lugar, se percibe una falta de acuerdo entre los distintos
autores en lo que se refiere a la medida de cuantificacion de
resultados a emplear, siendo susceptibles de agrupacién en tres
ambitos diferentes (Bello, Polo, Vazquez, 1999:190-211).
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a) Resultados financieros (rentabilidad sobre la inversion,
rentabilidad sobre las ventas, rentabilidad financiera);

b) Resultados operativos (nivel de ventas, tasa de crecimiento
de las ventas, cuota del mercado, retencion de clientes,
calidad de los productos);

¢) Resultados relativos ala eficacia de la organizacion (indices
gue resumen diferentes variables principalmente vinculados
con los beneficios, grado de cumplimiento de los objetivos
acorto y alargo plazo). En este ambito, la investigacion de
Pelham (1993) propone la idea de que la influencia de la
orientacion a mercado sobre de los resultados financieros
es indirecta, dado la efectividad del marketing / ventas
(éxito de las innovaciones, retencion de los clientes, calidad
de los productos), es una variable medidora entre
orientacion a mercado y rentabilidad. Ademas la influencia
de la orientacion a mercado sobre otros resultados
operativos (nivel de ventas, tasa de crecimiento de las
ventas, cuota de mercado), es directa e indirecta (a través de
la efectividad del marketing / ventas).

Kohli y Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990), proporcionan una base bastante
rica y adecuada para fundamentar la relacion entre la orientacion al mercado y los
resultados de la empresa. En particular, estos ultimos afirman que la orientacion al
mercado es la cultura organizacional que de forma més efectiva impulsa los
comportamientos necesarios en orden a promover la creacion de un valor superior para
los clientes y, como consecuencia de ello, se incide en la mejora de los resultados de la
firma. Es entonces donde se vuelve a centrar la importancia de que €l valor de marca
debe estar fundamentada en |a teoria de Orientacion al Mercado, como se explico con
anterioridad, también tiene como objetivo reflgar sus resultados en € cliente y en la

empresa.
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Asi pues, la Orientacion a Mercado constituye una fuente de ventgja competitiva para
la empresa. Si los competidores tienen dificultad en imitar esa cultura, la ventga
competitiva generada por la misma sera sostenible y por lo tanto €l valor de marca en
las empresas de nueva creacion se debe considerar desde e principio como una
estrategia importante para la organizacion. Como sefialan Lippman y Rumelt (1982), la
inimitabilidad esta también fundamentada en la ambigiledad concerniente a la

naturaleza causal entre las accionesy los resultados.

De acuerdo con estas ideas, un ato nivel de Orientacion a Mercado dota ala
empresa de una mayor sensibilidad hacia las percepciones de los clientes, y enfatiza la
necesidad de ofrecerles mas valor en su oferta. Todo esto debe llevar aincrementar las
tasas de éxito en el lanzamiento de nuevos productos, a mejorar |as tasas de retencion de
los clientes, a un elevado crecimiento de las ventas, a atas cuotas de mercado y, en
definitiva, a una mayor rentabilidad, aspectos que también son fundamentales en €

vaor de marca.

Los estudios de Sinkula, Baker y Noorderwier (1997) y Baker y Sinkula (1999),
consideran la orientacién a mercado como un proceso de aprendizaje en el contexto de
la informacion del mercado. En este sentido se manifiestan Hunt y Morgan (1995)
cuando afirman que la orientacion a mercado es un recurso del aprendizaje organizativo
que, si es adoptado, implantado e impregnado en la cultura de la organizacién, puede ser
fuente de una ventaja competitiva sostenible.

En un sentido similar se pronuncian Slater y Narver (1995), cuando afirman gue los
comportamientos que fomenta la orientacion a mercado afectan a aprendizaje
organizativo, ya que aguélla es € principa soporte cultural de dicho aprendizgje. Esta
cultura orienta los comportamientos de la firma hacia la creacién y entrega de un valor
superior alos clientes, 10 que debe permitir la obtencion de un rendimiento superior y s
el modelo de Aaker (1996) propone un valor ssimbdlico que se relacione con €
consumidor, con lo que asocia la situacion de uso, personalidad, etc., entonces es esta
una manerade creacion y entrega de valor alos clientes.

En suma, podemos concebir la orientacion a mercado como un recurso

intangible (del aprendizaje organizativo), susceptible de engendrar una ventga
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competitiva sostenible que sera explotada a través de la estrategia de la empresa a lo
cual e valor de marca anuestro juicio debe de quedar incorporada.

El caracter sostenible de la orientacion a mercado como ventgja competitiva deriva
del hecho de su dificultad de imitacion, y de la posibilidad de multiples aplicaciones en
los procesos de gestion de la informacion del mercado para la formulacion de las
estrategias. En ocasiones, se analizan los efectos de la orientacion al mercado sobre los
clientes (fidelidad; clientes que comunican las excelencias de los productos de la
empresa; calidad, valor y niveles percibidos) y distribuidores (la orientacion al mercado
del fabricante facilita la orientacién a mercado de sus distribuidores, posibilitando €
desarrollo de una estrategia de marketing de relaciones), por 1o que estudiar la
problematica desde € punto de vista de las empresas de nueva creacion proporcionaria

un mayor soporte paralas mismas.

D) La éticadelosnegociosy e valor de marca: ¢distintas o complementarias?

¢Herramienta o pieza clave?

Unavez explicado que es el valor de marcay sus diferentes puntos de vista asi como la
manera en que la teoria de orientacion a mercado le da cabida, solo nos falta plantear la
éticay su relacion en la mercadotecnia lo cual sabemos no es un papel sencillo, ya que

se debe considerar ciertos aspectos.

El punto de partida para resolver esta diferenciacion es de antemano transitar por la

éticade los negocios y su evolucion parapasar a punto de conexion con lamoral.

La ética de los negocios o ética de la empresa tiene por origen, como otros tantos temas
cruciaes de las ciencias sociales, en los Estados Unidos de América. Desde su fuerte
impulso a mediados de los afios de 1980, la ética de los negocios pasa de ser un
fendmeno de moda a ser un elemento integrante de las empresas capitalistas y de las

organizaciones.

En la actualidad la ética de |la empresa o ética de los negocios es un hecho establecido
en las empresas, en la investigacion cientifica y en los programas académicos de la

administracion.
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e Construccion dela Problematica de la Etica de los Negocios

Dentro de las finanzas, contabilidad, direccién gerencial, decisiones, estrategia,
administracion, ciencias sociales, teoria de los contratos, economia, sociologia,
sicologia del trabagjo, religion, ética, filosofia, teoria de las firmas, por mencionar
algunos gemplos, abergan entre ellos una problemética en comin: La ética de los

negocios, que toma su forma dependiendo del érea en que se encuentre.

Para comprender dicha problematica, observamos de principio, que los autores de la
€tica de la empresa, reproducen una manera parecida de proceder, que nosotros

dividimos en tres tiempos (Cuevas, 2004).

Primero, establecen la diferenciay e objeto de estudio de la ética 'y la moral. Segundo,
justifican la necesidad de la intervencion ética en los negocios gracias a la toma de
decisiones, la responsabilidad, la justicia o la busgueda de la felicidad. Y tercero,
prescriben una serie de recomendaciones, sobre lo que los negocios y las empresas

deberian ser y hacer.

En Francia, seiniciacon lapreguntas estamos en proceso de construir unamoral delos
negocios y cua debe ser lamoral del responsable comercia (Farcy, 1969). Su respuesta
la basa en la moral de Kant (1785, 1994) apela a la toma de conciencia individual,
mediante una pedagogia de la decision. Esta concilia, a igual que el imperativo
categorico, lavoluntad individual y el deber moral. De esta forma no solo se cumpliran
los contratos y se actuard con respeto y honestidad, sino que las transformaciones
econdémicas no quedaran inoperantes. Por esta razén la ética de la empresa viene a ser

yavista como una clave de éxito por esos autores.

Otro aspecto fundamental para la ética de los negocios o ética de la empresa, presenta
Farcy (1969), la razén a partir por la cua & hombre libre autbnomo e independiente,
devienen de los Derechos del Hombre la base juridica, politica y econdmica para la
economia de mercado y por tanto, de la ética de los negocios y del conjunto de la vida
social.
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Sin embargo, para los especialistas franceses, es otro el libro fundador de |a éica de los
negocios. La problematica de ese libro es: Hacia 1986 |la sociedad politicay € mundo
de los negocios pusieron en evidencia la corrupcion, la falta de honestidad en Franciay
en los paises sociaistas. En consecuencia, es necesario recordar las raices moralesy la
ética de las actividades humanas particularmente en los negocios. ¢Cémo podemos
acrecentar la confianza, la transparencia y la lealtad en e mundo de los negocios?
(Gdlinier, 1991).

Gédinier como administrador francés atento a la evolucion de las empresas de su pais,
considera que |a ética puede contribuir a poner un alto a la corrupcién, ademés establece
que la ética de la empresa puede transformar a la administracion de las empresa
empresas y europeas. La finalidad es recuperar €l terreno perdido en la competencia

internacional frente a EUA y Japon.

L as tres caracteristicas fundamental es que propone Gélinier para la ética de |os negocios
son:
e La éicade los negocios debe ser un util de administracién, sobre todo para la
toma de decisiones estratégicas.
e Las ventgas de establecer un Codigo ético para regular e comportamiento de
los hombresy acrecentar la eficiencia.

e Laéticadelos negocios afade valor a producto.

Si consideramos que la ética proporciona un apoyo no solo a las decisiones estratégicas,
sino a todos los hombres que laboran en la empresa. Este establece un nexo entre la

moral y las decisiones en la administracion.

Ahora bien, laidea de establecer un cddigo moral como base de éxito de la empresa es
desarrollada y difundida principalmente por dos obras anglosgjonas. La primera funda
su problemética en la idea que existe una larga zona de imprecision entre el bieny €
mal a la cua se encuentra confrontados los individuos en la toma de decisiones
(Blanchard y Pedle, 2005: 12, 22). Para librar esta dificultad los autores proponen un
test ético y una serie de valores que pueden guiar a individuo a la organizacion:

finalidad, orgullo, sentido de pertenencia, fe, firmezay facultad de distancia.
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La segunda de las obras plantea la idea que los negocios son més que la busqueda de
ganancia; 10s negocios son una manera de vivir dentro de la cual la supervivenciay la
prosperidad dependen de la cooperacion de los participantes. De esa manera, la ética es

el fundamento mismo de los negocios, (Salomon y Hanson, 1989:97).

Estas obras dardn origen a la idea seguin la cual, mas importante que los activos o la
estrategia de las empresas, es la practica de la moral. De ahi es donde proviene una
version extrema de la ética de los negocios que sobre valora € papel de la ética 'y los

valores morales para e éxito de la empresa (Cuevas, 2004).

Por tanto si tomamos en cuenta estas dos opiniones podemos afirmar que las empresas
en la actualidad han abolido la idea de un solo objetivo econémico y un solo camino
para el éxito de los negocios. Los objetivos sociales han adquirido un lugar importante
paralaadhesién del individuo al proyecto de laempresay parale éxito de la empresa.

Este cambio que comienza a expresarse en la literatura de la administracion desde
finales de afios 1960, adquiere forma durante las décadas 1980 y 1990 con € desarrollo
organizacional y la entrada de la ética de los negocios (Peters y Waterman, 1983).
Estableciendo, de esta forma, una ruptura al modelo inspirado en los principios de

administracion cientifica de Taylor (1986) a principios del siglo pasado.

e El papd delosvalores morales dentro dela ética de los negocios

Visto en retrospectiva una vez aceptada la dimension social de la empresa en su
administracion, la entrada de |os val ores moral es aparece como necesaria; sobre todo en
la empresa descentralizada y en red en donde la autonomia debe equilibrarse con €
control y el auto-control del individuo.

Una version moderada de la ética de los negocios (Archier et Sérieyx, 1984) establece la
ética de los negocios como una herramienta mas en la panoplia administrativa de las
empresas. De tal suerte que ella viene a integrarse a la planificacion estratégica y la
administracion de la empresa. Por tanto, e cumplimiento de los objetivos econémicos y

sociales de la empresa se retroalimentan en su concepcion y cumplimiento.
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En la actualidad dos disciplinas estudian estos distintos aspectos de la accion de las
empresas. la ética de los negocios y la responsabilidad social de la empresa son
nociones complementarias que estudian la dimension moral de la administracion interna

delaempresay susrelaciones con € exterior (Cuevas 'y Garza, 2006).

En anteriores investigaciones se ha estudiado € contenido ideoldgico de tal hecho a
través de la llamada ética de los negocios. Una de las ideas clave es que la ética de los
negocios es la ideologia del capital para las empresas de la época de la informatica y
las comunicaciones. En tanto que ideologia del capital su finalidad mayor es la
obtencion del beneficio; enmascarando las relaciones de autoridad y de poder que estan

alabase de la empresa capitalista (Cuevas, 2005b, c, d).

Lo anterior no anula e hecho que después de Boyer (Boyer, et. a: Xlll) laéicade los
negocios es parte integrante de las ciencias de la administracion. La razon necesaria y
suficiente es que ella debe servir antes que todo al beneficio. Pero 1o que Boyer y los
especialistas de la empresa no llegan a observar, es que e capital se apropia de todas las
fuerzas productivas del presente y del pasado para ponerlas a servicio de la produccion
de plusvalia. Asi pertenece a la naturaleza del modo de vida capitalista convertir e
implementar todo conocimiento en la produccién de capital (Marx, 1965b: 164),
(1965a: 859-999, 948).

Entonces, s tal es e caso, tal que lo preconizaba Orsoni en su articulo L’ éthique en
gestion (Leroux y Marciano, 1999: 197-205) la ética de los negocios debe ser una
herramienta de la administracion para lograr una mejor gestion de las empresas y asi

obtener una cantidad mayor de capital.

Lo anterior ocurre de distintas maneras. estableciendo cartas y codigos éticos (tal como
Gélinier lo proponia) que ponen limite y estipulan las directrices de soluciones a los
problemas morales: estableciendo sus responsabilidades y obligaciones de la empresa
frente a su empleados y la sociedad civil; evitando “los pasagjeros clandestinos’; el
desvio de fondos; evitando e desperdicio de capital fijo y materias primas; mejorando
la comunicacion de la empresa; contribuyendo a la adhesion y la movilizacion del

personal; en fin embelleciendo laimagen de la empresa.
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e Ladéticabajolaperspectivadelamercadotecnia

Es asi como laimportancia de tomar en cuenta hoy en dia las cuestiones éticas dentro de
las estrategias de la empresa, debe de partir desde la perspectiva de saber cua es la
finalidad del respeto de estos puntos.

La honradez del consumidor hacia la empresa tanto como € respeto del cliente por la
empresa, es sin duda un elemento fundamental de la estrategia empresarial. La pregunta
gue nos podemos plantear es entonces saber que papel desempefia la ética en la politica
del marketing de la empresa, para ser méas preciso en la decisiones comerciales que
toma (Boyer, 2002: 115-116).

La mezcla de mercadotecnia nos parece como un elemento de referencia propia a las
dos entidades que son la empresa y € consumidor, una relacion tan explicita como
tacita, la cual permite a la empresa intentar imponer su estrategia que desea, y cual
permite al consumidor juzgar la honradez de esa estrategia tanto como las ofertas

comerciaes creadas por € mismo.

Por ggemplo de acuerdo con el estudio presentado por De Barnier y Mouillot en 2001,
consideran que al aplicar el marketing al empague del producto, se hace cada vez mas
rara, con los nacimientos de los super mercados y la potencia de los medios de
comunicacion modernos, donde se incita a consumidor a imaginar un empaque de
tamano superior a su tamafio real, gracias a la aplicacion de circulos concéntricos en

uno de los angulos del empaque.

Aun tratando de frenar a un cliente analitico, que se base méas por pesos que por imagen
0 percepciones, vendaran criterios méas confusos, por gemplo, modifican la forma de
producto para que toda comparacion sea imposible: ¢Como comparar el precio de un

detergente en polvo con € de un detergente liquido? (De Barnier y Mouillot, 2002).
Ahora bien otro panorama es por gemplo, cuando la gente habla de la ética de la

mercadotecnia, se refiere cas por lo general, a los principios, valores e idedes que

deben regir los actos de la mercadotecnia (y las instituciones mercadotecnicas).
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Supuestamente estas “normas’ son € nicleo de la ética de la mercadotecnia, pero esta
es de tipo normativo las cuales indican a los mercaddlogos como deben actuar en €
sentido moral. A lo cua este punto no da cabida a las discusiones empiricas y andliticas

(o metaéticas) de la ética en la mercadotecnia, que son base para la ética normativa.

Por tal motivo seria megjor usar un aspecto mas amplio de la ética de la mercadotecnia
de acuerdo con George G. Brenkert (2001:216):

% Los estudios descriptivos (0 empiricos) de los valores morales, las creencias y
las précticas de la mercadotecnia.

+ Los estudios analiticos de la naturaleza de los conceptos mercadol 6gicos
éticamente importantes y los tipos de justificaciones que es posible ofrecer a
las observaciones de la mercadotecnia ética normativa, asi como,

% Los estudios normativos de los valores, principios e ideades que deben

defender los profesionales de la mercadotecnia.

Sin embargo, los resultados de dichos estudios pueden llevarse a cabo con otros
objetivos, pero en Ultima instancia deben contribuir al desarrollo de la ética normativa.
Murphy y Laczniak (1981, p.262) propusieron una “teoria global de la ética’. Pero
omiten estas distinciones, 10 que convierte € resultado en un andlisis adaptable perfecto

aun enfoque u otro haciala éticaen la mercadotecnia.

El articulo escrito por Laczniak y Murphy (1991) ilustra como las discusiones sobre la
ética en la mercadotecnia pasan de la ética descriptiva de esta érea a la normativa o
analitica, sin prestar atencion a los factores que se dan en cada una de estas
transiciones. Asi por gemplo, los principios en que nos basamos para juzgar una
discusion de lo que entendemos por honestidad, confidencialidad, privacidad o
vulnerabilidad, es muy distinta su aplicacion si se estuviera juzgando los actos de un
investigador de mercadotecnia que tiene a su cargo un secreto sobre los resultados de

una encuesta con lafinalidad de identificar alos encuestados.

En nuestro caso creemos que la ética proporciona un mayor soporte parallevar a cabo la
creacion del valor de marca en la empresas ya cualquiera que fuera el resultado de una

investigacion en relacion a su aplicacion ética coincidimos en que su finadlidad es la
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misma contribuir al desarrollo y crecimiento de la empresa y si seguimos e enfoque de
Laczniak y Murphy (1991) la empresa en sus inicios en el momento de llevar a cabo la
creacion de su mision, codigo ético o papeles éticos, parte de las practicas éticas para

pasar a su obligatoriedad, mas adel ante trataremos de establ ecer dicha relacion.

Es asi como la ética de la mercadotecnia hoy en dia abarca un campo mucho méas
amplio de actividades que antes. Cuando la religion, los politicos y la educacion (entre
otros ambitos tradicionales gjenos a mercado) se consideran productos o servicios que
han de comercializarse, las preguntas éticas surgen de inmediato con las maneras y las
formas en que las habilidades y los conocimientos de los mercaddlogos pueden
beneficiarse (0 perjudicar) sus objetos se amplia significativamente y por lo tanto
también va junto a ello la forma de crear € valor de la marca y la manera en que se

tiene que promocionar.

En consecuencia, deben responder a los cuestionamientos de ética normales en relacion
con la manipulacién, decir la verdad y la libertad en un &rea més ampliay diversa que
en el pasado. Segundo, la ampliacion de estas areas en |a mercadotecnia también plantea
otras interrogantes en relacion si estas areas que antes estaban fuera, se incorporen en

formas de mercados, sujetos alos valores, principiosy expectativas de los mercados.

Aun mas inquietante es la “venta” de ideas, la presentacion de los politicos y la
comercializacion de la religion plantean diversos problemas éticos, por derecho propio,
acerca de la integridad moral de estos campos. A |0 que se puede concluir que la
naturaleza o el ambito de la mercadotecnia susciten no simplemente preguntas morales
especificas sobre las éreas que apoyan a la mercadotecnia sino las cuestiones éticas

acerca de latransformacion de las &reas alas que se extiende la mercadotecnia.

Es ahora recomendable para hacer 1a conexion del valor de marca con la ética de los
negocios; explicar cuales son las diferencias entre una ética descriptiva y una ética
normativa ya que no debemos de perder de vista que quien decide la manera en que se
va a dar a conocer la marca y su proyeccion con los consumidores recaera sobre el

mercaddlogo o en las personas que dirigen la empresa.

35



e Laéticadescriptiva enfocada ala Mercadotecnia

Las discusiones morales normativas de la mercadotecnia dependen, ya sea de manera
directa o indirecta, de cuestiones empiricas. Por ejemplo, si se tratase de publicidad
dirigida a nifios (la cual consideramos es moralmente mala), si estos inducen a una
compra inadecuada de producto o que incluya un sentimiento de angustia por no tener
un juguete. O supdnganse gque existen actividades mercadotecnicas que favorecen a la
degradacion del ambiente o provocan que la gente de bajos recursos pague precios mas
altos por los productos y servicios que adquieren, dichas actividades son moralmente
malas. Las hipdtesis en estas aseveraciones implican cuestiones empiricas (George y

Brenkert, 2001:18) las cuales vienen a apoyar |a ética descriptiva.

Ademas existe una parte de la ética descriptiva en la mercadotecnia que recibe especial
consideracion. Se trata del estudio empirico de la toma de decisiones éticas en la
mercadotecnia. Dichos estudios que se presentan en dos formas principales, por un lado,
algunos estudios han investigado varias influencias en e comportamiento de los
mercaddlogos en la toma de decisiones éticas. Por € otro lado, los investigadores han
tratado de crear modelos que describan y expliquen las decisiones éticas que los

mercaddlogos toman.

Los primeros, explican los factores que influyen en e comportamiento individual para
tomar decisiones éticas se han dividido en dos categorias generaes. individuales y
circunstanciales. La categoria individual incluyen variables que se relacionan con la
persona encargada de tomar decisiones en lo individual, por gemplo, e sexo, la

nacionalidad, educacion, religion, edad, empleo, personalidad, actitudesy valores.

Los resultados han sido diversos, agunos concluyen que no hay distinciones en
hombres y mujeres en lo que toca a modelos de razonamiento morales en las
organizaciones (Derry, 1989; Schminke, 1997), mientras que otros opinan que el géenero
es significativo (Fritzsche, 1991; Konovsky y Jaster, 1989). Por gemplo, Fritzsche
informé que es menos factibles que ellos pidan un soborno a que dlas lo hagan
(Singhapakdi et a., 1996, pag. 638). Chonko y Hunt (1985), concluyeron que es mas
probable que las mercaddlogas perciban con més sensibilidad |os problemas éticos que

sus colegas varones. La funcién del género en la toma de decisiones morales sigue
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siendo una de las controversias més encendidas sobre las influencias en e
comportamiento individual paratomar decisiones éticas George G. Brenkert (2001).

Ahora revisemos los estudios de la toma individua de decisiones éticas que se
relacionan con el desarrollo de modelos y marcos de referencia explicativos de la toma
de decisiones éticas, que tratan de identificar los diferentes pasos que implica llegar a
éstas. Una de las explicaciones més elaboradas es la de Hunt y Vitell (1993) que

adoptan un punto de vista cognitivo que abarca varias etapas.

1. El individuo debe, ante todo, percibir que hay un problema ético.

2. El individuo trata de identificar varias opciones para actuar que solucionarian el
problema, y de determinar qué consecuencias acarrearia cada una de estas
OpCiONes.

3. Dostipos de evauacion tienen lugar: una busca la bondad o maldad inherentes a
cada opcion (consideraciones deontolOgicas) y otra toma en cuenta la
probabilidad y €l caracter deseable de las consecuencias de cada una de €ellas, asi
como laimportancia de | os afectados (consi deraci ones tel eol dgicas).

4. Estas evaluaciones se combinan paraformar un solo juicio ético.

5. Tales juicios éticos afectan € comportamiento de la persona mediante la
intervencion de la variable de sus intenciones, las que, sin embargo, pueden
diferir (debido a las otras consecuencias preferidas) de lo que la persona juzgd
gue era ético.

6. El comportamiento resultante puede variar de las intenciones y los juicios éticos
originales del individuo, dependiendo del “grado hasta e cual e individuo
gjerce control efectivo en la realizacion de una intencion en una situacion en
particular” (Hunt y Vitell, 1993).

7. Las caracteristicas personales, asi como |os ambientes organizacional, industrial,

profesiona y cultural influyen directamente en |os pasos 1 a 3 anteriores.

Aunque e modelo de (Hunt y Vitell, 1993) abarca muchos, s no es que todos los
factores que se incluyen en los model os de la toma de decisiones morales, otros teoricos
hacen énfasis en ciertos pasos mas que en otros, o los introducen en distintas etapas.

Ademés otros modelos incluyen varias reglas sobre las decisiones (Fritzsche, 1991),
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marcos ideoldgicos o interpretaciones del desarrollo moral que no forman parte del
modelo precedente. En general, todas estas teorias parten del reconocimiento de que hay
un problema ético y avanzan hacia la busgueda de opciones, evauacion, decision y

comportamiento.

Los estudios descriptivos de la ética en la mercadotecnia mencionados antes y los
estudios empiricos de la toma de decisiones éticas son Utiles para la ética en la
mercadotecnia en varios sentidos. Los primeros ayudan a comprender |os efectos de la
mercadotecnia en varios grupos de personas, asi como qué excusas se emplean para
eludir la criticamoral. Los ultimos nos ayudan a ver con mayor claridad como se toman
efectivamente |as decisiones en la mercadotecnia. El resultado final de los modelos de la
toma de decisiones ética propiamente dicha tal vez conduzca a redisefio de los
mecaniSmos organizacionales y estratégicos para mejorar la toma de decisiones éticas
(Laczniak y Murphy, 1985). Ferrell y Greshman (1985) aseguran que a hacer estos
cambios, las variables individuales, organizacionales y de oportunidad exigiran

atencion.

Cuando la empresa |lleva a cabo una estrategia de como proporcionar un mayor valor de
marca; la forma en que se debe de utilizar y la manera de darla a conocer a los
consumidores es parte desde la concepcion misma del mercaddlogo, quien redlizara este
tipo de procesos y se vera forzado a tomar una respuesta que estara influenciada sin
lugar a dudas en ocasiones por su comportamiento, género, caracteristicas personales e
incluso por sus propios intereses alo cual este tipo de ética se debe considerar dentro de

la empresa como una herramienta del valor de marca de la empresa.

e Eticanormativa en la mercadotecnia

Dentro de la ética normativa de la mercadotecnia existen dos corrientes que provocan
controversia: laaplicaday latedrica. La primera usa varios valores y principios morales
(y no morales) para evaluar la mercadotecnia y hacer esfuerzos por cambiar estas
précticas. Estas explicaciones tienden a mezclar, en ocasiones de manera acritica, las

consideraciones descriptivas y normativas rel ativas ala mercadotecnia (Brenkert, 2001).
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Los puntos en discusion se centran en cuatro valores béasicos: verdad, libertad, bienestar
y justicia, aunque algunos mercaddlogos todavia hablan de los principales problemas
éticos que enfrentan en términos de los valores fundamental es de confianza, sinceridad,
respeto e imparcialidad (Smith y Quelch, 1993, p.11). Con mayor frecuencia, en
explicaciones aplicadas, los valores —verdad, libertad, bienestar y justicia— se emplean

paracriticar la mercadotecnia por diversas fallas éticas.

Por gjemplo, en relacion alaverdad, se censuran los anuncios publicitarios, contratos de
compray promociones por su deshonestidad o porque engafian a los clientes (Carson et
al., 1985; Jackson, 1990). La naturaleza y los limites de las exageraciones en la

publicidad han sido motivo constante de preocupacion (Preston, 1975; Pollay, 1986).

En los canales de distribucion, los grandes comerciantes coaccionan a los peguefios
proveedores para que acepten contratos que no aceptarian en otras circunstancias e
incluso los condicionan a dejar €l producto a comision o a pago de promociones con

cargo alos mismos.

Por ultimo, lajusticia (o injusticia) subyace a las criticas a los precios de los productos,
contrato de endeudamiento y la publicidad dirigida a los nifios. Se afirma que diversas
formas de mercadotecnia constituyen variaciones de la explotacién, como la publicidad
de ciertas bebidas alcohdlicas dirigidas a pobladores negros de las ciudades del interior
de los Estados Unidos y e uso de mujeres en e anuncio comercia de Swedish Bikini
Club. La explotacion en una forma muy diferente ha sido sefialamiento en |os paises en
vias de desarrollo, donde se ha acusado a los mercaddlogos de pagar salarios muy bajos
a los trabgjadores, aun cuando companias pagan con frecuencia salarios superiores al

promedio en esos paises (Brenkert, 2001).

Esto a generado que las discusiones normativas teoricas que han tratado de formular los
valores y principios a los que la gente deberia apegarse en la mercadotecnia. También
intentan ofrecer directrices normativas para que | os gerentes las sigan cuando tienen que
resolver controversias morales, asi como en las investigaciones morales de las éreas
funcionales de la mercadotecnia. Los cuales comprenden de dos tipos. Por un lado, hay
model 0s normativos con pasos sustantivos para que |los individuos deban dar para tomar

decisiones morales. Por otro lado, ciertas explicaciones normativas, las cuales se
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presentan en forma de una lista de varias preguntas normativas que los mercaddlogos
deben hacerse a tomar decisiones morales.

Aun bgjo esta perspectiva de la ética normativa, las decisiones mercadologicas son
dificiles de encuadrar en modelos normativos y con pasos sustantivos, ya que la
respuesta a estas interrogantes vuelven a depender de la empresa mismay de su deseo
de llegar @ mercado y permanecer a cualquier costo y bajo cualquier circunstancia.
Como lo propuesto por Smith (1995) quien proponia que la ética normativa solo puede
aplicarse en unas situaciones definidas de problemas especificos para los consumidores
y los mercaddlogos. Ya que estos no se extienden en otras cuestiones normativas que
los mercadologos enfrentan en la investigacion de mercados, la eleccién de canales de

distribucion, aspectos de medio ambiente, etc.

e (Herramienta o pieza clave?

El considerar dentro de esta diferenciacion de la ética de los negocios € papel que juega
el valor de marca, es llegar a nuestro punto de partida, ya que hablar de un marketing
ético debe de representar para la empresa una responsabilidad social, € reflgjo de una
empresa ciudadanay de cuidado por e medio ambiente.

Por tanto si Aaker (1996) considera dentro del andlisis estratégico de la marca realizar
un auto-andlisis a la empresa la cual debe comprender, laimagen actual de lamarca, la
herencia de la marca, fuerzas y capacidades y los valores organizativos. Esto a su vez
generara una identidad de marca, la cual se puede basar en: € producto, la

organizacion, como persona o simbolo.

Si la empresa dligiera una identidad de marca de producto (Aaker, 1996), tendria
entonces ante ella otra problematica, € identificar €l valor del producto € cual quedaria
de nuevo sujeto ala ética de laempresa. Otro g emplo recaeriaen si se eligieralamarca
como organizacion, la empresa a parte de considerar |0s atributos organizativos, estaria
en € dilema de enfocarse a la preocupacion por e cliente y la confianza, y en
consecuencia la empresa vuelve a tomar € rumbo de la ética impuesta por los

directores.
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Una vez analizado o anterior se puede considerar que e Modelo de Aaker (1996)
efectivamente toma en cuenta la ética en la mercadotecnia como una parte fundamental
en su Modelo de Planificacion Estratégico de la Identidad de Marca, que aungque es de
manera descriptiva ya identificaba la participacion de la misma para la generacion de

vaor de marca

A lo cua nuestra propuesta es la incorporacion de la ética de los negocios a este
constructo del valor de marca, que si bien es cierto es nuevo e concepto, ha retomado
mucha fuerza en los Ultimos tiempos. Y a que la ética de la empresa seguin Lipovetsky
(1992) representa la continuacion primero de religiones ancianas y después sociales de
los afios 1960 en los EUA, Cuevas (2006).

Esto da como resultado €l nuevo complgo militar e industrial estadounidense, lo cual
desemboca no solo en la responsabilidad frente a los accionarios de la empresa sino
frente a la colectividad. Para Naudet, (1997: 33) de acuerdo con la tradicion filosofica
anglosgona, la corriente de Business Ethics se integra a partir de casos redes y
concretos sobre los derechos y deberes de |os participes en |0s negocios.

Por tanto, la corriente de Business Ethics pude ser dividida en dos etapas: La primera
etapa cubre los afos 1960 y 1970 con dos corrientes del pensamiento: La corporate
social responsibility (responsabilidad social de la empresa) y la corporate socid
responsivens (la atencion a las demandas sociales) la cua considera que la empresa
debe responder y actuar para satisfacer las expectativas de |la sociedad. (De la Brudlerie,
1992: 70-71) La segunda etapa cubre los afios 1980 a nuestros dias. Dentro de esta se
esfuerza por introducir la dimensién ética en la empresa y los negocios a escala
mundial. Es también la respuesta (1) a la corrupcion mundial en los negocios, (2) a
dafio a medio ambiente y (3) ala ola ética desatada por las empresas estadounidenses

con los cédigos y cartas éticos, (Cuevas, 2006).
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Asi es como la empresa debe de actuar en estas épocas y adaptarse a los cambios que
hacen que el desarrollo de sus actividades se vea la necesidad de incorporar los valores
morales en todas sus éreas, tanto como a la esencia misma de la organizacion, a su
ideologia, a sus trabajadores, a los clientes, para trasmitirla a la sociedad en general y

devolver un poco de lo mucho que se ha beneficiado de ella.

Por tanto e establecer una ética de los negocios en la empresa dentro de su planeacion
de marketing beneficiaria a la organizacion y ademas seria una herramienta de gran
utilidad para cualquier aplicacion estratégica dentro de la mezcla de mercadotecnia de la

misma.
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CAPITULO 111
HIPOTESIS

En base a nuestro marco tedrico expuesto en las paginas precedentes, estamos en la
posibilidad de establecer la respuesta tentativa de nuestra investigacion. El presente
capitulo platea las hipotesis y 1a hipotesis nula de este trabagjo. Con esto completamos la

aplicacion del método hipotético deductivo en su primera fase de prediccion.

Volviendo a retomar nuestra punto de partida ¢Como la ética de los negocios puede
contribuir al constructo del valor de marca en las empresas en modelos de
Incubaciéon? Podemos afirmar que dentro del Modelo propuesto de Aaker (1996) que
los valores organizativos de la empresa en la construccion del valor de marca juegan un
papel secundario frente a analisis del consumidor, € andlisis de la competencia 'y €

auto-andlisis.

Sin embargo, 1o que Aaker Ilama val ores organizativos como lo son lavision, lamision
y las metas los cuales tienen en su centro los valores morales de la empresa. Luego
entonces, es necesario completar este aspecto del modelo de Aaker (1996) en relacion a
valor de marca debido la relevancia que éstos valores tienen para las empresas en la
actualidad.

Ciertamente, el conocimiento de las preferencias de los clientes y e lugar que ocupan
los productos en € mercado es fundamental, mas los estudios de mercado requieren
tiempo e inversion. Por e contrario, la implementacion de la mision, la visién, los
principios a través de las cartas éticas requiere —para la Pymes- en su proceso de

incubacion y aln, durante el inicio de sus operaciones unainversion mucho menor.

En consecuencia, dentro del proceso de incubacion de la empresa la dimension ética
debiera formar parte como una herramienta desarrollada para € valor de marca, lo cual
podemos deducir que la ética normativa aplicada a través de los papeles éticos (codigos
0 cartas) puede integrarse en la construccién del valor de marca durante este proceso.

Hi: La integracion al constructo del valor de marca de las Pymes de la ética de los

negocios afecta ala empresa durante su proceso de incubacion.
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La ideologia o cultura de la empresa toma parte de su forma en las cartas y codigos
éticos. Las cartas éticas contienen esos principios, esas tradiciones, esa identidad de la
empresa. Los codigos éticos o de conducta son generamente las reglas, las

orientaciones préacticas paralos hombres en la empresa (Cuevas, 2003).

En efecto, a partir de 1986 fueron las numerosas empresas que decidieron redactar sus
cartas éticas y sus codigos éticos por gemplo: firmas francesas y americanas como
Procter & Gamble, IBM, DuPont, Control Data, Soparind-Bongrain, Lafarge-Coppée,
ACCORY Carrefour.

Es necesario hacer una diferencia entre que es una carta o0 codigo €ético; las cartas se
caracterizan segin Cuevas (2003): 1) especifican los compromisos de la empresa con
sus participantes clientes y proveedores, 2) especifican los objetivos, los principios
generales, econdmicos que la empresa considera mas importantes para conservarlos y
giercerlos, 3) definen una dimension social a la cual desea contribuir: € respeto de la
persona, e desarrollo humano, e respeto a medio ambiente entre otros y 4) establecen
los trazos generales, los deberes y los derechos de los empleados y los del progreso

personal.

En revancha, seguin €l banco BBV de Esparia, € cédigo de conducta:
R congtituye el conjunto de normas que contiene de manera sistematica y clara los
principios de accion establecidos por e Banco Bilbao Vizcaya...... Laesenciadel codigo

es laética profesiona”.

El énfasis en la importancia de la éicay la mora para la administracion ha tomado la
forma de Etica de los Negocios o Etica de la empresa. Ella concierne todas las
actividades internas y externas de la organizacion, de tal forma que los especidistas
hablan de un marketing ético, una ética financiera, una administracion mora de los
recursos humanos, o unamoral de los negocios (Boyer, 2002).



En este sentido, |0 que la empresa se compromete hacer frente a sus participantes
(stackholders) particularmente los consumidores, se encuentra establecido de antemano.
Por otro lado, e marketing responsable establece “cuales son |as buenas précticas’ para

satisfacer al consumidor con e producto.

Una comprensién simple pero vélida de esto seria que no es necesario integrar la
dimensién ética al valor de marca ya sea por encontrarse establecidas las buenas
précticas del marketing responsable o porque lo mas importante es la calidad del
producto y sus especificaciones. En consecuencia, nuestra hipétesis nula se enunciaria
de lamanera siguiente:

Ho. No afecta € integrar al constructo del valor de marca una ética de los negocios

aplicada a las empresas, durante su proceso deincubacién.

Finalmente, es necesario aclarar que nosotros pensamos que en € constructo del valor
de marca interviene en realidad todos esos factores. el andlisis del consumidor, €
andisis de la competenciay € auto-analisis considerandose su estudio como obligatorio
en & plan de negocios de la empresa incubada. No asi con la dimensién moral del valor
de marca. En redidad, el valor de marca seria e resultado de la intervencion de todos
esos factores. Pero en este estudio hemos decidido centrar nuestros esfuerzos en los
valores morales de la empresa en ese constructo de creciente importancia que es el vaor

de marca.
Estudios posteriores deberan demostrar € peso especifico de la implementacion de los

papeles éticos sobre el valor de marca en empresas ya congtituidas y con un valor de

marca consolidado através del tiempo.
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e Variables

EN.- Etica de los Negocios: Es la generacion y usos de papeles y codigos éticos que
rigen los valores morales de la empresa., mismos que determinan el comportamiento de

la empresa en situaciones especificas.

VM .- Valor de Marca: Identidad que adquiere el producto o servicio, que en nuestro
caso de estudio puede darse a través de diferentes perspectivas seglin considere la
empresa, con enfogue a clientes, a la competencia o a los valores organizativos de la

organizacion.

METODOLOGIA

El objetivo de este capitulo es € de presentar 1a aplicacion del método usado en nuestra
investigacion mediante los instrumentos de recopilacion de la informacion. Esto
representa en si la fase segunda del método hipotético deductivo bien que se transite

hacia una perspectivaindividualista metodol 6gica.

El instrumento utilizado fue la encuesta de forma semi-estructurada ya que se baso en
parte del Modelo de Planificacion Estratégica cuyo autor es Aaker (1996). El modelo de
Aaker fue @ resultado de unainvestigacion realizada a mas de 600 empresas de diversos
ramos, €l cua setomo para esta investigacion solamente las variabl es que enfocan como
determinalaempresa el valor de marca. El cuestionario se aplico en una primerafase en
el Congreso Internacional de Emprendedores e Incubadoras de Empresas 2006 en la Cd.
de Guadalgjara, México y en una segunda fase en e | Encuentro Internacional de
Emprendedores |levado a cabo en Cd. Victoria en este afio 2006.

Se aplicaron de forma presencial y directa con e emprendedor participante en los
eventos mencionados. Ademés de que se explico las respuestas para que el participante
guedara bajo el mismo concepto que se busca analizar. Se utilizaron preguntas de filtro
1y 4; asi como de respuesta sugerida de tipo cerrada mdltiple para la cual €
entrevistado pueda seleccionar més de una aternativa de entre las propuestas (2, 3, 5, 6,
7, 8).
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El orden de las preguntas fue de la mas sencilla a principio (Luque, 1997); y las
dificiles parad fina (6, 7, 8).

Aun cuando se busco la aplicacion de un cuestionario para recopilar la informacion, e
andlisis de la informacién se basara en los resultados de aplicar la prueba no

paramétrica chi-cuadrada (pag. 56).

Esta prueba utiliza una tabla de contingencia; en ocasiones, se da nombre de anélisis de
tabla de contingencia a andlisis de una tabla de tabulacion cruzada para diferencias de
grupo. La prueba se usa para datos nominales (dos variables nominales) independientes.
Todos los hechos de |a tabla deben ser independientes. Esto significa que dos variables
nominales sus frecuencias no pueden basarse en e mismo individuo. Las mismas
suposiciones son validas cuando se evalla la relacion entre las mismas dos variables

nominales.

LIMITACIONES

El hecho de utilizar variables de alternativas es limitado dentro de una encuesta, ya que
al permitir seleccionar varias alternativas a unarespuesta se limitan las distribuciones de
frecuencias en valores absolutos 0 en porcentajes sobre los e ementos muestrales o las
opiniones emitidas (Sarabia, 1999: 318).

El tiempo de la encuesta estuvo presionado por su participacion como expositores
dentro de las muestras empresariales, asi como también e uso de la terminologia
utilizada para algunos participantes era dificil de comprender por tener formaciones

variadas (contadores, ingenieros, quimicos).
El tomar las muestras en zonas geogréficas diferentes puede afectar los

comportamientos y actitudes de los participantes, aun con esto se tomo la decision de

unificar lamuestra por llevar el mismo modelo de incubacion.
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CAPITULO IV

Caso Empirico “ Empresas emprendedor as en Modelos de I ncubacion”

Dentro de este capitulo se hace una resefia sobre la historia de las incubadoras en
México para posteriormente relatar |as etapas de incubacién de manera que se amplié €

panorama dentro del caso de estudio y adentrarnos al andlisis de lainformacion.

Las empresas que inician sus operaciones bgjo un modelo de Incubacion es un nuevo
esguema gque en México se viene desarrollando bgjo la coordinacion de diversos

institutos educativos de nivel superior.

El Instituto Politécnico Nacional de México inicio desde 1975 la implementacion de un
primer programa trabajando en forma conjunta con la empresa Desarrollo Empresarial
Mexicano A. C. (DESEM) cuyo objetivo era brindar a los jovenes educacion

empresarial y fomentar su espiritu emprendedor.

Los resultados obtenidos mostraron la necesidad de un proyecto mas amplio que
cubriera las expectativas del estudiantado, por lo que en 1997 surge € Proyecto
Institucional de Formacion de Emprendedores PRIFE. Posteriormente en 1999 se inicia
una nueva etapa en la que a proyecto PRIFE se le adiciona el concepto de “Promocion
de Empresas Innovadoras’ quedando como PRIFE-PEI, de donde surgieron otros
subprogramas entre ellos la formacion de Emprendedores. Sin embargo este programa
esta limitado a los estudiantes de las escuelas de nivel medio superior, superior y

postgrado; profesores, investigadores y egresados del IPN.

Ahora bien, otra escuela que ha venido desarrollando e impulsando alos emprendedores
es e Ingtituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey, desarrollando el
Proyecto de Incubacion basado en un “Plan de Implementacion de la Red de
Incubadoras en los diferentes Campus del Sistema Tecnol6gico de Monterrey”, e cual
se hallevado a cabo desde octubre de 2001 através de diversas etapas: la primera parte
con € inicio de operaciones de la primera Incubadora de Empresas en e Campus
Monterrey, segunda etapa a partir de Noviembre del 2002 con € inicio del desarrollo
del Portal Emprendetec.com, y en Abril del 2003 inicia operaciones dicho portal de
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manera formal, en mayo del 2004, lared de Incubadoras y € Modelo de Incubacion de
Empresas recibe certificacion por parte de Secretaria de Economia y a partir de enero
del 2005, la Red de Incubadoras de Empresas es integrada por 27 Incubadoras
distribuidas en los diversos Campus, asi también, empezaron a transferir el Modelo de

Incubacién a otras instituciones.

A la fecha de enero del 2005 la Red de Incubadoras de empresas del Instituto
Tecnol6gico estaba integrada por 27 incubadoras distribuidas en los campus las cuaes
atienden a 1, 123 empresas que han generado 2, 639 empleos directos. Es importante
también mencionar que la Universidad Autonoma de Tamaulipas a través de la Facultad
de Comercio y Administracion de Tampico le fue transferido e modelo de Incubadoras
de Empresas por parte de dicho Instituto a partir de Febrero del 2005, quedando
constituida como Incubadora de Negocios para Emprendedores del Sur de Tamaulipas,
A. C. siendo la primera incubadora del estado de Tamaulipas que opera bgo esta
modalidad.

El Modelo de Incubacion para los emprendedores de acuerdo con € sistema del
Tecnolgico de Monterrey que en nuestro caso serd el que tomaremos en cuenta para
llevar a cabo nuestro andlisis tiene mas cobertura en todo México y cuenta con un
disefio més acorde a nuestras necesidades de investigacion, consta de tres etapas: 1) la

pre-incubacion, 2) laincubacion propiamente dichay 3) |a post-incubacion.

En la Preincubacion: se ofrecen servicios integrales (Tutoria, asesoria especializada,
consultoria, capacitacion, informacion, orientacion, enlaces de negocios) para la
claridad de laideay la elaboracion del plan de negocios en sus diferentes areas o etapas,
durante la segunda etapa la Incubacion se ofrecen los mismos servicios pero la
finalidad es facilitar y guiar a las empresas en € proceso de implantacion, operacion y
desarrollo de lamismay la Ultima etapa |a Post-incubaci0n se apoya la consolidacion de

laempresa.
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Dentro de la primera etapa que es la preincubacion e emprendedor debe de terminar
con la elaboracién de su plan de negocios desarrollando |os siguientes puntos:
1. Resumen gjecutivo.
Descripcion de la empresa.
Descripcion del producto o servicio.
Definicién del negocio.
Andlisis de mercado.
Plan de marketing.
Andlisis técnico.
El Proceso administrativo.

© © N o g k~ WD

Informacién econdémicay financiera.

Sin embargo dentro del punto de plan de marketing desarrollan las 4 p’'s (producto,
precio, promocion, plaza) quedando esto abierto y a consideracion del emprendedor y
bajo la supervision del tutor que en ocasiones son de diversas areas y carecen de este
conocimiento de verificar que dentro del area del marketing todos los puntos se
desarrollen adecuadamente, pero aun asi existe otra figura que apoya las dudas que
surgen, los llamados asesores, que son expertos en € area (finanzas, mercadotecnia y
costos) y a quienes los emprendedores recurren para encontrar las respuestas a sus

dudas dependiendo del érea en donde estas surjan.

Aun teniendo & apoyo de tutores y asesores los preincubandos requieren de llevar
seminarios de cada érea relacionada con su idea de negocio las éreas van de acorde a
desarrollo del plan de negocios,; seminarios de administracion, contabilidad, marketing,
legal, etc. Pero aun con esto e seminario de marketing se imparte bgo e propio
esguema del instructor quedando nuestro tema en cuestion € valor de marca en €
olvido. Es bien cierto que al tutor se le pide que en la revision considere puntos
relacionados con laimagen pero solo analiza como empresa, imagen corporativa, mas se

vuelve adejar de lado lo referente al valor de marca del producto o servicio.
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Dentro de la revision de su producto se hacen observaciones en relacion al empaque,
tamafio, color, disefio e incluso volumen de ventas, antecedentes y tendencias del
mercado, pero no existen propuestas relacionadas con formas y estrategias para adquirir
el vaor de marca dentro del plan de negocios. Lo cual podemos suponer que cuando
pasan a la siguiente etapa dentro del Model o (incubacion) este se convierte en unade las

principal es estrategias que pueden garantizar el éxito y la permanencia en el mercado.

Parallevar a cabo nuestrainvestigacion se tomaran en cuenta | os siguientes factores:

e Que sean emprendedores dentro de un Modelo de Incubacion
¢ Que se encuentren en etapa de preincubacion o en su defecto que estén en €
inicio de la etapa de incubacion.

¢ Que la empresa no tenga antecedentes de actividades desarrolladas antes de su

entrada al modelo de incubacion.

Poblacion

Indicadores Generales
Del Octubredel 2001 a Octubre de 2006

Empleos Dir ectos Generados 2,654

853 Empresas en Preincubacion
1,048 Empresas en e Modelo de Incubacion | 124 Empresas en I ncubacion

71 Empresas en Post incubacion
0 Empresas SE (PYyMEYS)

Fuente I TESM, Monterrey, N. L. *http://cde.itesm.mx/red.php
Dentro de esta poblacion de las empresas generadas desde de Octubre del 2001 cuando

se inicia la primera prueba piloto del Modelo de Incubacion de empresas, ademés de
establecer model o de Incubacion Virtual.
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Campusde Sistema Tecnol6gico de Monterrey con Incubadoras 27

Empleos Directos que se han generado 2643

Empresas en e Modelo de I ncubacion

843 Empresasen Preincubacion
123 Empresasen Incubacion
71  Empresasen Postincubacion

Tipo de empresas

762 Empresas Fisicas
169 Empresas Virtuales
106 Empresas M odalidad Emprendedora

Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro se puede apreciar la manera en como impacta tanto en generaciéon de
empresas, como en empleos |as empresas que se encuentran en Incubacion.

Incubador a de Negocios para Emprendedores del Sur de Tamaulipas, A. C.
I ndicador es Generales
A 09 de Enero de 2007

Empleos Dir ectos Generados 70

32 Empresas en € Modelo de Incubacién | 17 Empresas en Preincubacion
15 Empresas en Incubacion

Fuente INEST, Tampico Tamaulipas, Elaboracion propia.

A dos afios de inicio de operaciones, la Incubadora de Negocios del Sur de Tamaulipas,
fue la primera en establecer operaciones bajo este sistema en el estado mismo, alafecha
a transferido el modelo a otras unidades académicas de la Universidad Autonoma de
Tamaulipas, como lo son de Cd. Victoria, Reynosa y Mante. En fecha proxima esta
pendiente latransferenciaala Universidad de Saltillo y Durango.
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Muestra

La muestra para aplicacion del cuestionario fue de un total de 36 emprendedores los

cuales se distribuyen de la siguiente manera:

e 21 encuestas fueron en una primera muestra de 80 participantes que se llevo a
cabo en e Congreso Internaciona de Emprendedores e Incubadoras de
Empresas 2006 en la ciudad de Guadagjara, Jalisco, México, escogiéndose d
azar;

e Los otros 15 restantes fueron de una 2da muestra del | Encuentro de
Emprendedores llevada a cabo en la Ciudad Victoria, Tamaulipas, en Junio del
2006 en el cual se incluyo a€l total de participantes.

Bajo estas caracteristicas se unieron las dos muestras para llevar a cabo € andisis de

nuestro objeto de investigacion ya que ambos trabgjan bgo € mismo modelo de

incubacién de negocios.
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Andlisis de prueba no paramétrica chi-cuadrada
Prueba de Chi-Cuadrada

Preincubacién [ncubacién os-incubacién Totales
A.CLIENTES 7 5 2 14
A.COMPETENCIA 1 1 1 3
AUTO-ANALISIS 5 11 0 16
NINGUNO 4 0 0 4
Totales 17 17 3 37
Frecuencias esperadas
Preincubacion |[Incubacidon |pos-incubacion
A.CLIENTES 6.43 6.43 1.14
A.COMPETENCIA 1.38 1.38 0.24
AUTO-ANALISIS 7.35 7.35 1.30
NINGUNO 1.84 1.84 0.32
Diferencias esperadas relativas
Preincubacién |[ncubacién os-incubacién
A.CLIENTES 0.05008 0.31899 0.65894
A.COMPETENCIA 0.10387 0.10387 2.35435
AUTO-ANALISIS 0.75209 1.81091 1.29730
NINGUNO 2.54372 1.83784 0.32432
Suma Total 12.15628
Grados de libertad 6
Valor de Referencia 10.64463936
Prob Chi > Valor Ref. 0.1000
Ho: La probabilidad de que un valor ocurra es independiente
del lugar que ocupe en latabla.
Ha: Si existe dependencia entre los valores de latablay

laposicion que tienen en ella

Asi, se rechaza la hipétesis nula a un nivel del 90% de Confianza

Por tanto quedaria nuestra hipotesis alternativa aceptada alo cua se puede decir que:

Hi: La integracion al constructo del valor de marca de las Pymes de la ética de los

negocios afecta ala empresa durante su proceso de incubacion.



MODELO DEL CUESTIONARIO APLICADO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE TAMAULIPAS
FACULTAD DE COMERCIO Y ADMINISTRACION DE TAMPICO
PROGRAMA DOCTORAL NUEVAS TENDENCIAS EMPRESARIALES
UNIVERSIDAD DE BURGOS, ESPANA

PROYECTO: “LA ETICA DE LOSNEGOCIOS COMO HERRAMIENTA PARA EL VALOR DE MARCA EN LAS
EMPRESAS DE NUEVA CREACION" para obtencion del DEA de programa Doctor al

LA PRESENTE ENCUESTA SE REALIZA CON EL OBJETIVO DE IDENTIFICAR'Y ANALIZAR EL VALOR DE MARCA'Y
LA ETICA DE LOS NEGOCIOS EN LAS EMPRESAS QUE SE ENCUENTRAN BAJO UN MODELO DE INCUBACION.
DATOS GENERALESDE LA EMPRESA:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

UBICACION:

GIRO DE LA EMPRESA:

EMAIL:

1. INSTRUCCIONES: SUBRAYE LASRESPUESTASDE SU PREFERENCIA
1. Enqueetapadel modelo deincubacion seencuentrala empresa
a) Pre-incubacién b) Incubacién ¢) Pos- Incubacion
2. ¢Quien disefio su marca?
a) Losintegrantes delaempresa b) integrantesy asesor de mkt ¢) Profesional independiente
d) Aunnolotienen  €) No mangjamarca
(si contesta“d” 0“€’ pase pregunta8. )
3. Lamarcaqueutilizan espara:
a) Identificacion del producto b) Imagen corporativa c) paraambos
4.  ¢(Quéfactores setomaron en cuenta para el disefio de la marca de la empresa?
a) Andlisisdelosclientes b) Andlisis delacompetencia c) Auto-andlisis (\Valores corporativos)
d) Ninguno
5. Laldentidad dela marcalahan dirigido a:
a)Al producto(beneficios y atributos) b) A la persona(Personalidades) c) A la organizacion (Valores)

d) Como Simbolo (Imagen visual)

6. ¢Quétipodeestrategiallevaacabo paralograr el posicionamiento de su marca?
a) Activamente comunicada b) Realza ventajas competitivas c) Audienciaobjetivo
d) Todas ellas €) Aun no las llevaacabo
7.  ¢Quélehaproporcionado tener una marca propia?
a) Identificacion delaempresa  b) Identificacion del producto  c)Mayor ventas
d) Mayor costo  €) Ninguna
8. End plan de negocios dentro del area de marketing realizaron:
a) Investigacion de mercados b) Disefio de Precios  c) Andlisis de marca
d) Disefio de empaque €) Estrategias de Promocién c) Canales de Distribucién

i Muchas gracias por su colaboracionj
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TABULACIONES

Pregunta 1: En que etapa del modelo de incubacién se encuentra la empresa

a) Pre- c) Pos-
incubacién__|b) Incubacién|incubacién TOTAL
15 18 2 35
42.85% 51.43% 5.71% 99.99%
Nota: 1 participante no se encontraba bajo ningin modelo de incubacion
y su participacién era de invitado a lo cual se elimino su informacién.

Pregunta 2: ¢ Quién Disefio su marca?

d) Aun no |e) No maneja
a) Los integrantes de la empresalb) Integrantes y asesor de Mkt|c) Profesional independiente|lo tienen |marca

28 4 3 35

80% 11.42% 8.57% 100%

Pregunta 3: La marca que utilizan es para:

a) Identificacion del producto |b) Imagen corporativa c) Para ambos |-
7 14 17 38
18.42% 36.84% 44.74% 100.00%

Nota: 1 participante considero la opcién a y b. Otro participante considero las 3 opciones.

Pregunta 4: ; Qué factores se tomaron en cuenta para el disefio de la marca de la empresa?

b) Andlisis de la c) Auto-analisis
a) Andlisis de los clientes  |competencia (Valores corporativos) |d) Ninguno

13 3 18 4 38

34.21% 7.89% 47.37% 10.53% 100.00%
Nota: 1 participante considero las opciones a,b,c . Otro las opciones a 'y b.
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Pregunta 5: La idea de la marca la han dirigido a:

@) Al producto (beneficios d) Como Simbolo (Imagen
atributos) b) A la persona (Personalidad) [c) A la organizacion (Valores)|Visual)
12 7 5 12 36
33.33% 19.44% 13.89% 33.33% 99.99%
Pregunta 6: ¢Qué tipo de estrategia lleva a cabo para lograr el posicionamiento de su marca?
b) Realza
a) Activamente ventajas c) Audiencia e) Aun no las
comunicada competitivas___|objetivo d) Todas ellas_|lleva a cabo  |SHEE
3 12 3 11 7 36
8.10% 33.33% 8.10% 30.55% 20% 100.08%
Nota: 1 participante considero las opciones by c.
Pregunta 7: ¢ Qué le ha proporcionado tener una marca propia?
a) Identificacion de lajb) Identificacion
empresa del producto c) Mayor ventas |d) Mayor costo |e) Ninguna
17 11 2 5 0 35
48.57% 31.43% 5.71% 14.29% 100.00%

Pregunta 8: En el plan de negocios dentro del area de marketing realizaron:

a) Investigacion de |b) Disefios de |c) Andlisis de  |d) Disefio de e) Estrategias |f) Canales de
mercados precios marca empaque de Promocién _ |Distribucion S
30 9 5 6 15 7 72
41.67% 12.50% 6.94% 8.33% 20.83% 9.72% 99.99%

Nota: 2 participantes escogieron todas las opciones.
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GRAFICASY ANALISISDE LOSDATOS

Etapas de Emprendedores

ma) Pre-incubacion
m b) Incubacién

O c¢) Pos-Incubacién

Durante la exposicion de las muestra de emprendedores, se observo que los participantes
gue se encuentran en las 2 primeras etapas es mas activa. Aun cuando se hace unainvitacion
abierta en la etapa de pos-Incubacién el contacto es mas esporadico con la Incubadora, 1o
cual implicaque € emprendedor esta operando de manera auténoma.

Disefio de la Marca

W a) Los integrantes
de la empresa

mb) Integrantes y
asesor de Mkt

O c) Profesional
independiente

Od) Aun no lo
tienen

m e) No maneja
marca

El disefio de marca corre totalmente por cuenta de los integrantes de equipo aun cuando no
se cuenta con los conocimientos basicos para hacerlo con los requisitos minimos, ya que en
algunos casos era gente de otras especialidades (contadores, comercio exterior e incluso de
ramas de ingenieria). Es importante resaltar que todos contaban de una u otra manera con su
marca, ya que es un requisito basico del plan de negocios.
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GRAFICASY ANALISISDE LOSDATOS

Utilizacién de la Marca

O a) Identificacion
del producto

17 mb) Imagen
corporativa

14 W c) Para ambos

De acuerdo con lainformacion obtenida, la mayoria de los 35 entrevistados se inclinaba
por utilizar la marca en ambos sentidos, siendo seguida en importancia por Imagen
Corporativa el cua después se verifica con €l tipo de andlisis que llevd a cabo €l
emprendedor para posicionar su marca.

Factores para el disefio de la Marca

[l a) Analisis de los
clientes

M b) Analisis de la
competencia

[ c) Auto-andlisis (Valores
corporativos)

W d) Ninguno

El realizar un Auto-andlisis involucra de acuerdo a Aaker hacer conciencia de la Imagen
actual de la marca, herencia de la marca, fuerzas / capacidades y sobre todo de los valores
organizativos de la empresa, por 1o que en apariencia este punto es importante para €l
emprendedor, pero s va iniciando operaciones, su marca por tanto solo tiene de vida en el
mercado menos de un afio. A 1o que es muy prematuro parallevar un auto-analisis de forma

tal.
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GRAFICASY ANALISISDE LOSDATOS

La marca se dirige a...

Oda) Al producto
(beneficios y atributos)

EDb) A la persona
(Personalidad)

l c) A la organizacion
(Valores)

Od) Como Simbolo
(Imagen Visual)

Aqui es donde se pierde el sentido de los factores que utilizaron para el disefio de la marca,
ya que s se tomaban en cuenta un auto-andlisis, €l enfoque por tanto debiera de ser una
marcadirigidaalos valores de la organizacién, por lo que en la practica no sucede.

Estrategia de Posicionamiento de la marca

W a) Activamente
comunicada

W b) Realza ventajas
competitivas

B c) Audiencia objetivo

11 @ d) Todas ellas

W e) Aun no las lleva a cabo

El llevar a cabo una estrategia de posicionamiento siempre debe de estar en concordancia
con la implementacion de la identidad de la marca, por lo que todas las medidas utilizadas
debieran ir a la par, a pesar de que los emprendedores se inclinan por realzar las ventajas
competitivas de su producto por ser nuevos en el mercado.
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GRAFICASY ANALISISDE LOSDATOS

Tener marca Propia ayuda a. —
P y M a) Identicacion de la

empresa

M b) Identificacion del
producto

l c) Mayor ventas

O d) Mayor costo

Ml e) Ninguna

Si los emprendedores consideran que €l tener una marca propia ayuda o beneficia a la identificacion
de la empresa, una buena herramienta es por tanto el darla a conocer a través del manejo de sus

papeles o codigos éticos.

Activiades realizadas en el area de
Marketing

W b) Disefios de precios

Oc) Analisis de marca

m d) Disefio de empaque

H e) Estrategias de Promocion

m f) Canales de Distribucion

W 2) Investigacion de mercados

El hecho de introducir un nuevo producto a mercado, requiere de una investigacion de mercado

de mercados se considera fundamental.

pero el considerar en un Ultimo plano a andlisis de marca, se corre € riesgo de no utilizar una
estrategia adecuada de promocion, precio, empaque y distribucion. La importancia de estos
elementos debe de ser en forma paralela, solo que dentro de los planes de negocios la investigacion
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CONCLUSIONES

Es asi como llegamos a la dltima fase de nuestro método hipotético deductivo la
comprobacion de los hechos, |o cual haremos una serie de conclusiones de |os puntos de

vista expuestos.

La mortandad de las PYMES ha originado las Incubadoras de Negocios, las cuales
desde 1999 operan en México bajo un apoyo federal y estatal, obteniendo una presencia
creciente (cuadros pag. 54 y 55).

Ante e dominio de la gran empresa, los fendmenos de la organizacion son
relativamente mas féciles de observar. Sin embargo, la pequefia empresa satisface una

importante cantidad de necesidades generando servicios, riquezas y empleo.

La Administracion moral de la empresa através de la aplicacion de la Administracion
por valores, Etica de los negocios y Responsabilidad Social de la Empresa continGia
teniendo como base de estudio las grandes corporaciones. A o cua esta triada no solo
representa éxito para las empresas transnacionales, también pueden serlo para las

pequenas y medianas empresas (Pymes).

El vaor de marca también ha adquirido un creciente interés en las lineas de
investigacion, en donde se estudia comportamientos y asociaciones relativas ala marca,
de los consumidores, los miembros de canal de distribucién y del equipo directivo de la

empresa, dejando olvidado |os valores de |a organi zacion.

El hablar de un marketing ético aparece entonces como una nueva propuesta para su
incorporacién aladimension del valor de marca, a hablar de un marketing responsable
(Laville, 2006: 267-302) que aborda las distintas dimensiones del mismo desde un
punto de vista ético, junto con las politicas corporativas de respuesta a los participantes

de laempresa.
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Se ha llegado a evaluar a valor de marca desde varios puntos de vista, separando €
valor financiero del capital de marca, comportamientos de compra de los consumidores
y distribuidores, sin embargo € trabgo se enfoco en forma tota a estudiar

detenidamente la dimension ética del valor de marca.

Por tanto podemos concluir que el valor de marca, utilizando la ética de |os negocios,
contribuye a valor de marca en las empresas nuevas que estando bajo un modelo de
incubacién, se olvidan de incorporar desde sus inicios esta estrategia que llega a ser una
herramienta de fécil aplicacion, bajo costo, aportando ademas identidad a la misma

empresa (de acuerdo aresultado de prueba no paramétrica).

La dimensidon ética dd marketing se analizo desde varias perspectivas, desde su
aplicacion hastala generacion de normas y procedi mientos que proporcionan un mayor
soporte para llevar a cabo la creacion de valor de marca de la empresa, puede llevarse a
cabo durante la creacion de su mision, codigo ético o papales éticos, para de ahi pasar a

la practica de las mismas para pasar posteriormente a su obligatoriedad.

En consecuencia, se debe responder a los cuestionamientos de ética en relacion con la
manipulacion, decir laverdad y lalibertad dentro de esta area. El nuevo marketing ético
origina que la empresa ya no solo vende un servicio especifico, agregado a éste, vende
identidad ética a un nuevo sector de mercado en dos ambitos principales teniendo como
giemplo la Publicidad como empresa filantrépica o Responsable Socialmente; y los

productos verdes.
Ambos aspectos como € valor de marca que se agrega a su producto origina que la

sociedad individualista se mire a si misma como narciso atrapado ante su propia

imagen, es decir, solicitaalaempresalo que ella misma necesita: unaimagen ética.
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La aplicaciéon de una ética descriptiva o normativa a valor de marca, beneficia su
desarrollo y logra un mejor entendimiento de como aplicarse dentro de la empresa, que
s bien en los negocios, la ética no constituye una préctica desinteresada, sino una
inversion estratégica y comunicacional a servicio de la imagen de marca y del
crecimiento de la empresa a mercados a largo plazo (Lipovetsky, 2003: 71) se debe ver

como pieza clave dentro de lamisma.

De acuerdo al andlisis realizado a grupo de emprendedores la dimension ética aplicada
al valor de marca, adquiere importancia en la etapa de incubacion, dentro de la cual, la
empresa ya tiene contacto con su mercado, es entonces en donde pasa a ser una
herramienta Util y estratégica para lograr su crecimiento (pag. 56, cuadro prueba chi-
cuadrada).

Con esto determinamos gue es necesaria la integracion del valor de marca de la Pymes
de la ética de los negocios, aplicada durante su proceso de incubacion, ya que € Sello
Etico en la empresa también puede representar garantias de que en ellas no se realizan
précticas laborales de dominacién e injustas, que los materiales utilizados son de la
mejor calidad respetando el medio ambiente, que €l servicio posventa respetala dignidad
de los consumidores, que sus politicas financieras son confiables, en fin, que son
empresas rentables por ser éticas. En esto consiste utilizar €l acercamiento de la empresa

alaética para posibilitar mejores condiciones de convivencia.

El Modelo de Aaker (1996) es un instrumento sencillo, que aporta ademas una variable
importante: los valores de la organizacion. Los cuales reflgjan la ideologia o cultura de

laempresay toman parte de su formaen las cartas y codigos éticos.

Estudios posteriores deberan de retomar laimportancia de laincorporacion de la éticade
los negocios a vaor de marca y a mismo marketing, analizar hasta que punto la
implementacion de los papeles éticos sobre € valor de marca en empresas ya
establecidas y con una marca reconocida, consolidada a través del tiempo han logrado un

alcance mayor de aquellas que no recurrieron a esta pieza clave.
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