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Deseamos comenzar introduciendo este articulo con un fragmento del prélogo
del libro La empresa y su imagen de Nicole Hébert (1).

El asunto dio mucho que hablar en su momento. Desde hacia mucho tiempo se
hablaba de reformar las modalidades del plan contable: por encima de un determina-
do volumen de negocios, todas las empresas iban a estar obligadas a hacer figurar
en el activo de su balance un nuevo apartado, sobre el cual los expertos de todo tipo
estaban de acuerdo. Este apartado se llamaba valor de la imagen. Reticentes en un
primer momento, los servicios del Ministerio de Economia y Hacienda tuvieron fi-
nalmente que ceder en nombre de la competitividad de las empresas francesas en el
mercado interno, pero también mads alld de las fronteras.

En efecto, distintas comisiones parlamentarias en el extranjero habian corrobora-
o lo que cantidad de defensores del tema habian demostrado ya: el éxito de las em-
presas coreanas y japonesas en Europa no se debia solamente a la excelente calidad
e sus productos, a la impresionante cantidad de sus patentes, a la organizacion de
s produccion, al trilingiiismo de sus cuadros comerciales. Se debia igualmente a un
lmponderable: su imagen.

Esta explicaba al mismo tiempo la fidelidad de sus clientes, la adhesién de sus
lonistas, el extraordinario espiritu de bloque de sus colaboradores —eran inconta-
4 ya los cazadores de talentos que se habian estrellado intentando contratar a di-
tores de marketing nipones en beneficio de empresas occidentales.

(1) Hébert, N., La empresa y su imagen, Ed. Deusto, Bilbao, 1988, pag. IX.
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cionar las variables que mejor expliquen la configuracion de la imagen en la P

sas espafiolas.

Si continuamos centrando este trabajo, seria esclarecedor recordar el reciente es-
tudio hecho por Landor Associates sobre el poder de las marcas en Europa; esta em-
presa consultora de gestion de imagen llevé a cabo un andlisis sistematico de las
principales compaiiias y marcas de productos de consumo en Europa, Estados Uni-
dos y Japodn (2).

numerando de forma exhaustiva los factores que pueden

Para ello comenzamos € . . ( eden
determinar el objeto estudiado. En una primera seleccion los fenémenos fuero
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gramas O acciones alternativas.

El ranking estd integrado por trescientas compaiias. El estudio ha evaluado las
entidades corporativas y de marca y valoracion de los resultados comerciales de los
programas de gestion de imagen. En este informe se valora, por primera vez, la in-
fluencia de una marca tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitative,

El estudio realizado en Espafia entre los consumidores ha dado como resultado
que las diez primeras compafiias seguin familiaridad y estima de su marca fueron las
siguientes: El Corte Inglés, Nestlé, Nescafé, La Casera, Phillips, Campsa, Bayer, Mer«

cedes Benz, Michelin y Olivetti. INVENTARIO DE LAS VARIABLES

os acontecimientos que tengan una mayor incidencia a la ho-
a? Pasamos a enumerarlos.

A la vez, las empresas lideres en el mercado europeo son Mercedes Benz, Phillips,

;Cudles pueden ser |
Volkswagen, Rolls Royce, Porsche, Coca-Cola, Ferrari, BMW y Michelin. # a

ra de disenar la imagen global de la empres
Este estudio resalta, en el caso de Espana, y debido a su tardia entrada en la CEE,
que sus principales marcas todavia no estdn establecidas en el mercado europeo

' i i : X1: La publicidad global
por €so, no se encuentra ninguna empresa nac:onal entre las cincuenta prlmem.

en el mundo entero de productos y servicios
6n global desde el momento de su concep-
nta.

La existencia cada vez mas numerosa

que se cifien a una l6gica de comunicaci . o e
cion nos induce a pensar que ésta es una variable a

Es obvfo, de lo visto hasta ahora, que las empresas deben disponer de una imag
estratégica para enfrentarse a la competencia europea. Muchas estan realizando un
notable esfuerzo para aprender a vender su imagen, asegurdndose asi la lealtad
consumidor. Es natural que los consumidores, por ejemplo, estén mas comodos
un producto si estd apoyado por la fuerza de la marca o por la cercania al consum
dor, etcétera.

Medios: Radio . .
Television: Canales de propiedad privada.

Por cable.

| - isi i or satélite.
Y es aqui donde sefialamos el nexo fundamental de este estudio: Tiamelsbin direcap

e . Ejemplo: en Alemania occidental los programas de los canales estatales ARD y

l p g ’

de su tiempo de emision (4).

{Qué medidas va a tomar?

{Qué factores determinan el éxito para conseguir una buena imagen de emp
de cara al mercado europeo en 1992?

(Ha tomado la empresa espafiola conciencia del valor que tiene la imagen corp — s fronteras
rativa en el nuevo suprasistema econdmico?
— Desaparicién de aranceles.
— Mercado libre.

_ Mercado unico europeo.

__ Mé4s competencia exterior.

Para dar respuesta a estos interrogantes y desarrollar nuestro trabajo hemos
pleado dos instrumentos: el andlisis estructural y la inferencia estadistica.

El primero nos permite determinar los fendmenos que caracterizan la imager
empresa y por tanto seleccionar aquellos que representan la estructura de la
o que pueden llegar a representarla. Y por medio de este método procuraremos I

de Estudios Municipales y Coopera-
Granada, Jaén y Mdlaga, 1984,

ion Ci ica, Ed. Centro
B. M., La Corporacion Crbeméuc.a. 1 ]
mas. Diputaciones Provinciales de Almeria,

| del periodico El Pais, 8 de agosto

(3) Ortigueira,
cién Interprovincial de las Exc
pig. 374. .

(4) Garrido, C. y Aguirre,
de 1989, pag. 49.

(2) Brew, A., «Landor Associates estudia el poder de las marcas en Europa», revista Exp

L., «El afio de Europa», dominical
28 de noviembre de 1988, pdg. 39. :
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El fnercad_o libr.e es algo que cae por su propio peso. Pero, (de qué modo se va
a cubrir esa liberalizacién? Es algo que contiene toda gama de respuestas (5).

X3: La legislacion de cada pais

Cafla pais cuenta con restricciones locales que le son propias y que pueden llevar
a modificar profundamente el enfoque de campafia de imagen parcial (6).

X4: Factores socioculturales

Por ejemplo: en Francia e Italia consumen queso todos los dias, tradicionalmente |

después de la ensalada. En Holanda y Alemania prefieren tomar los quesos en el de-
sayuno (7).

X5: Una campaiia publicitaria para cada pais

. Se correria entonces el riesgo de introducir toda una serie de conceptos publicita-
rios y estrategias disparatadas. Por este motivo, una campaia europea € internacio-
nal, sélida y homogénea, se veria sustituida por una coleccién de campaiias nacionalal'
mds 0 menos buenas, pero carentes de unidad (8).

X6: Adaptacion

una. imagen de marca global, al mantener la coherencia de un concepto basico int
n.ac1'0{1al y .al seguir siendo suficientemente flexible a escala nacional. Adaptacion
significa ni una nueva traduccién, ni una nueva creacién.

X7: Calidad y fiabilidad

Inteflta conseguir la confianza de los consumidores en el mercado real, procurs
do su fidelidad. Por ejemplo:

— Servicios de venta y postventa.
— Mejora de los controles de calidad.

(5) Casas, M., «La integracion de 1992» iodico fi i i
ey , periodico financiero Expansion, lunes 31 de oct
(6) Panero, A., «Las PYMES», revista Actualidad Econdmi
' A N mica, 23 de mayo de 1988, X
(7) Kleppner’s, O., Publicidad, Prentice-Hall, México, 1988, pags. 601-60):2. o

(8) Financial Times/Expansion, «Fuertes perspectivas d imi I
R o perspectivas de crecimiento con el mercado \inieo_q_,

“
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Un reciente estudio del Instituto Britanico de Marketing de 1988 sefiala que la

calidad y la fiabilidad ‘es lo que mas valoran los nuevos consumidores (9).

X8: Preocupacién y profesionalidad

Necesidad de implantar una imagen con planteamientos objetivos. Programacion
y planificacién de medios concretos y desarrollo de presupuestos (10). Siguiendo a
Hernandez Mogollén: en este nuevo escenario, las relaciones empresa-sociedad su-
fren profundas modificaciones. La imagen ya no es un subproducto sino que se con-
vierte en un objetivo prioritario de la politica de a empresa. Ya no puede dejarse al
azar, sino que se ha convertido en una herramienta estratégica para la empresa (11).

X9: Diseiio
Un buen disefio comunica bien los valores deseados sin incurrir en costes dema-
siado exagerados.

Produce un efecto sinérgico sobre las ideas, actuaciones y apariencias. Se puede
constatar como el disefio ha creado un activo inmaterial en muchas sociedades. Sirve
para crear una cultura de confianza mutua y de interdependencia para cumplir los
objetivos a largo plazo de la empresa.

X10: El esfuerzo de los valores intrinsecos

El programa de identidad corporativa ha engendrado una libertad creativa en to-
das las areas de la comunicacion: el esfuerzo constante de los valores intrinsecos se
pone de manifiesto en todos los detalles expresivos que conforman el ambiente de
los puntos de distribucion.

Por ejemplo: Los impresos y el material del punto de venta refuerzan también
¢l ambiente creado. En este sentido Costa (12) sefiala que planificar implica organi-
zar el conjunto de las tareas de disefio a partir de la obtencion de las informaciones
de base. Disefiar los signos y el sistema de identidad, asi como determinar sus nor-
mas de aplicaciones. De este modo, el trabajo puramente grafico alcanza su plena

dimensién de design.

X11: Nueva competencia

Es importante considerar esta variable, ya que cuando los procesos sefialados se
presentan, la situacion es dificil para las empresas que cubrian con antelacion la de-

(9) Marcos, T., «Primero de la calidad», Revista de Actualidad Econdmica, 23 de mayo de 1988,
phg. 133.

(10) Financial Times/Expansion, «El éxito en 1992 empieza ahora», abril 1989.

(11) Hernandez, M. R., La imagen de las empresas, Ed. Universidad de Extremadura, Salamanca,

1990, pég. 24.
(12) Costa, J., Imagen Global, Ed. CEAC, Barcelona, 1989, pag. 118.
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manda. Esto es debido a que las nuevas empresas suelen presentarse con mejores pre- PRIMERA CLASIFICACION DE VA BLES
cios y, ademads, con presentaciones mas eficaces. Teniendo en cuenta a Porter (13), X1
las cinco fuerzas competitivas —nuevos ingresos, amenaza de sustitucion, poder ne- X5
gociador de los compradores, poder negociador de los proveedores y la rivalidad en- X6
tre los actuales competidores— reflejan el hecho de que la competencia en un sector X7
industrial va mas alla de los simples competidores. Los clientes, proveedores, sustitu- X8
tos y competidores potenciales son todos «competidores» para las empresas en un X9
sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, dependiendo de las INTERNAS X10
circunstancias particulares. La competencia, en su sentido mds amplio, podria deno- X12
minarse rivalidad amplificada. X13
X14
X12: Homogeneizacion de productos VARIABLES ;32
Es una estrategia atractiva y desde luego aplicable en el futuro, pero creemos que
no a corto plazo. Las diferencias entre los consumidores de los distintos paises aln y
existen y son todavia acentuadas. X
EXTERNAS X3
X4
X13: Tecnologia e investigacion X11
En 1982 Espaiia tenia un promedio de 1,42 investigadores por cada 1.000 habi

tes, mientras que los paises de la OCDE tenian una media de 2,86. Las empresas ter
dran que mantener un didlogo internacional. El Ministerio de Educacién va a invert
21.000 millones de pesetas que ya contemplaba el anteproyecto del Plan Nacional ¢

La matriz estructural primal, sobre la que trabajamos, es la siguiente:

Xx|l1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Investigacion (14). o = b l i 6 1 . 0 0 0 0 0 0 0 O
En este mismo sentido sefiala Suris (15) que la comparacién con otros paises i 201 o 1 1 0o 1 0o 1 o0 1 1 1 1 0 0 1
dica que Espafia continia entre los ultimos de la OCDE por su esfuerzo en investigs 301 i o o 1 o o 0o O o0 1 O o 0 0 O
cion y desarrollo, es decir, 1+ D/PIB. 411 o o0 0 1 1 1 0o 0 1 o o 0O 0o 0 O
slo o o o o o o o o0 0 0 O o 0 0 O
X14: El tamafio mds adecuado de la empresa 6lt o o 1.1 0 1 1 1 1 0 0 0o 1 1 1
210 o o o o 1 0 1 1 1 0 0 1 0 0 1
X15: Mejoras internas de la empresa gl1 o o o 1 1 1 0 1 1 o o 1 1 1 1
X16: Desarrollo de estrategias de mercadotecnia : ‘3 (l) g g g (1) : ? g ? g (()) g g g g (l)
Una vez que hemos recogido 16 factores, en forma de variables, los hemos llam mMmlT o o 0o 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 01
do Xi (i=1,2,3....16). Los dividimos en internos y externos segin la repercusion 121 o o 1 0o o 0o 0 0 1 o o0 0 0 0 1
dé en el ambito interno del sistema o proceda del exterior del mismo. En nuestro ¢ 13lo o 0o o0 0 1 1 0 0 0 O O O 1 1 0
nos estamos refiriendo a la imagen global de la empresa. 4lo o o o o o o o o 0 1 0 O 0 1 0
La oel v ; ; ’ s ol 151 1 o 0 0 1 0 1 1 0 1 o 0 1 1 0 0
primera clasificacion de los factores que pueden intervenir en dicha imi 0o 1 0

lobal de 1 I nal tinuacion: 6l1 o o 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0

global de la empresa es la que sefalamos a continuacion:

Tras el estudio del grafo resultante, podemos conocer cudles son las variables o
Acontecimientos motores, cudles las variables dependientes o resultantes y.cuéles las
Intermedias. Es decir, qué acontecimientos inciden directamente en el objeto de es-
tudio, cudles indirectamente y cudles son casi indiferentes.

(13) Porter, M. E., Estrategia competitiva, Ed. CECSA, México, 1985, pag. 26.
(14) Actualidad Econémica, «La apuesta cientifica», 23 de mayo de 1988, pag. 147.

(15) Suris, J. J., La empresa industrial espafiola ante la innovacion tecnoldgica, Ed. Hispang
S.A., Barcelona, 1986, pag. XIV.
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VARIABLES SALIENTES Y ENTRANTES

Variables )
(Acontecimientos) Salientes Incidentes

X1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8
X9
X10
X11
X12
X13
X14
X15
X16

—
(=T -%
I e - JE- NN V-V RV R U =

—
(== RV R N

—

O NN A DD WWDS WL

Variables motores:

X2: Permeabilidad de las fronteras.
X8: Preocupacion y profesionalidad.
X11: Nueva competencia.

Variables dependientes:

X1: Publicidad global.
X5: Campaia de publicidad para cada pais.
X7: Calidad y fiabilidad.
X10: Esfuerzo de los valores intrinsecos.
Variables intermedias:

X4: Factores socioculturales.
X6: Adaptacion.
X9: Disefio.
X12: Homogeneizacion de productos.
X13: Tecnologia e investigacidn.
X14: Tamafio mas adecuado de la empresa.
X15: Mejoras internas de la empresa.
X16: Desarrollo de estrategias de mercadotecnia.
Esto, aunque enriquecedor, es todavia insuficiente si consideramos que exi
gunas variables que influyen sobre otras, siendo de gran importancia los f
que genera, afectando indirectamente a un gran niimero de nudos (aconteciml
Una herramienta de gran ayuda en este sentido serd el método MIC- ok

ESIC MARKET. JuLIOSHIHl
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METODO MIC-MAC

Este método nos permitfa detectar las relaciones existente entre las variables me-
diante los flujos de feed-backs. Las variables clave del sistema son las que estan com-
prometidas en el mayor nimero de bucles de feed-backs. Este método, creado por
los franceses Godet y Duperrin, busca la clasificacion de las variables teniendo en
cuenta el nimero de los circuitos de realimentacién en los cuales cada variable esta
implicada. Se parte de la idea, de origen cibernético, de que las variables «clave» de
la estructura interna de un sistema, porque van a determinar su comportamiento y
evolucién, son aquellas que estdn comprometidas en el mayor nimero de bucles de
retroaccion (16).

Prescindiendo de la clasificacién de las variables en funcion del efecto directo,
pasamos a clasificarlas en funcion del efecto indirecto, pues consigue una mejor je-
rarquizacion.

La forma de calcular estos circuitos radica en elevar a distintas potencias la ma-
triz estructural primal, que ya indicamos.

Para los cdlculos de las potencias sucesivas de esta matriz hemos utilizado el pro-
grama «Gauss», que provee el paquete «The Gauss mathematical and statistical
system», obteniendo los resultados que se exponen a continuacion:

CLASIFICACION DE DOMINIO EN FUNCION DEL FEED-BACK

. POTENCIA Clasificacién
Variables [T T T [ o [ 7 [ s | o | Definitiva
X1 s | 7| 2| 7|2 77| 6| B
X2 6 |12 13|33 |13 |12]|10]3
X3 6 |12 |13 |13 |13]2]1w0f3
X4 s | ol 8| o 9o 9 9of 7|9 B
XS 7 |12 |1a |13 |14 |33} 0]
X6 A (T U AU O O S T A O R U
X7 2| 2| 2 2| 2| 2| 2| 2|1 6B
X8 2 | 3| 3| 3| 3| 3| 3| 3|3 6B
X9 6 | 91w |1w0]|1w]|1w0|1w0]| 7]10
xto |4 | s| s| s|s|s|s|s|s B
X11 6 | n |2 2|22 || 9]
X12 7 12| 1a |13 |14 | 3]3| 10|14
X13 s | 8| of s| 8| 8| 8| 7|8 B
X14 sl || ||| 8|
X15 s | 6| 6| 6| 6| 6| 6| 6] 6 B
X16 3| a| 4| a| 4| a| 4| 4|4 B

(16) Ortigueira, B. M., Op. cit., pags. 385-387.
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D'e l'a informacién que se desprende de esta tabla precedente podemos extraer
las siguientes conclusiones:

Calidad y fiabilidad

Preocupacion y profesionalidad
Disefio

BLOQUE (B1)

Desarrollo de estrategias de mercadotecnia
Esfuerzo de los valores intrinsecos
Mejoras internas de la empresa

BLOQUE (B2)

Publicidad global
Tecnologia e investigacion
Factores socioculturales

BLOQUE (B3)

Disefio

Tamafio mas adecuado de la empresa
Nueva competencia

Permeabilidad de las fronteras
Legislacion de cada pais

Campafia publicitaria para cada pais
Homogeneizacion de productos

BLOQUE (B4)

Dentro de los principales objetivos en que ha de concretarse la empresa, uno e§
la necesidad de crear un plan de adaptacion al nuevo mercado europeo, ya que e§
un elemento fundamental de la comunicacién internacional, pues permitiria estables
cer la coherencia de un concepto basico internacional y seguir siendo suficientemen ]
te flexible a escala nacional, consiguiéndose asi llegar a una imagen de marca global ;
Recordando de nuevo a Costa (17), la imagen 6ptima no puede ser sino global :
?a empresa polariza sus esfuerzos en aspectos parciales —aun cuando éstos :
importantes—, logrard promociones determinadas, partes de la imagen, pero no s
ta como un todo. El efecto es contradictorio entonces, porque cuanto m4s se refue!
za uno de sus aspectos, mas débiles aparecen, por contraste, los demas. Hay empres s
que poseen una imagen publicitaria, por ejemplo, porque invierten grandes sum
con frecuencia en los media. Pero al mismo tiempo tienen una imagen burocrati a
un servicio postventa deficiente, una mala imagen interna.

En este mismo bloque de objetivos prioritarios que ha de marcarse la empr:
fie cara a conquistar con su imagen el nuevo mercado europeo, exigird mostrar
importante nivel de calidad y fiabilidad, junto con una preocupacién y profesiona
dad importantes.

Podemos sefialar en un segundo bloque de importancia tres variables a tener &
en cuenta. Desarrollo de un plan estratégico de mercadotecnia, y en este sentido ¢

(17) Costa, J., «La fuerza de la imagen en la estrategia empresarial ista o> 2T
tiembre 1987, pag. 36. ’ e O ”: -
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necesario desarrollar mas y mejor los valores intrinsecos, ya que el programa de iden-
tidad corporativa ha engendrado una libertad creativa en todas las dreas de comuni-
cacion: el esfuerzo constante de estos valores se pone de manifiesto en todos los detalles
expresivos que conforman el ambiente de los puntos de distribucidén.

Y un tercer objetivo que deber4 fijar la empresa espafiola, en este segundo apar-
tado de notable importancia, serd el dotar a la empresa de mejoras internas, con
todo lo que esto supone.

Dentro de esta clasificacion, el tercer bloque de importancia contiene también
por orden de prioridad los siguientes acontecimientos:

El nuevo mercado europeo exigira a la empresa espaiiola el desarrollo de una pu-
blicidad a nivel global, ya que ésta ni mucho menos puede quedar reservada a las
grandes multinacionales, puesto que muchas empresas nacionales piensan en térmi-
nos de exportacion e integran por ello el factor internacional desde su génesis.

Necesidad de crecer en niveles de tecnologia e investigacion con planes de desa-
rrollo concretos. La empresa espaiola debera tener mds en cuenta los factores socio-
culturales de los paises que componen el nuevo mercado. Los nuevos valores cultu-
rales estan incidiendo en gran medida en la modificacion de los habitos de consumo.
Estas determinaciones obligan a las empresas a elaborar sus productos con mayores
niveles de calidad, no sélo en cuanto a la valoracién intrinseca de los mismos, sino
en aspectos tales como la presentacion exterior, el disefio de los envases, la adapta-
cién de nuevas técnicas de venta...

Estas disposiciones inciden poderosamente en las estrategias que implantan las
compaiiias, donde las prestaciones colaterales con la venta estan adquiriendo una
influencia decisiva en la materializacion de las compras. El consumidor exige una
mejor prestacion de los servicios que faciliten no solo la consecucion del elemento
deseado, sino la disposicion y empleo de éste en las condiciones y entornos adecuados.

En un mercado tan dindmico y, a su vez, con altas tasas de cambios en cuanto
al consumo, las empresas tienen que disefiar originales planes de estrategias para in-
crementar sus cuotas de mercado. La propia naturaleza especifica de los elementos
que venden hace que buena parte de las acciones contenidas en los programas de
actuacion se concrete en altos niveles de comunicacion, constituyendo la publicidad
una de las herramientas mads utilizada.

En un cuarto blogue recogemos las restantes variables. Aunque seria preciso con-
cretar y desarrollar todas estas conclusiones, no es éste el momento, por lo que nos
hemos limitado a sefialar las lineas maestras para el desarrollo de una politica de
mejora en la imagen de la empresa de las organizaciones espafiolas ante el reto del
nuevo mercado europeo.

Hemos querido llegar mas alla, confrontando la realidad con el modelo teérico
desarrollado.

ESIC MARKET. JULIOSEPTIEMBRE 1992
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. Para ello elaboramos una muestra de ciento veinte agencias de publicidad y dise-
0 espaiiolas. El porcentaje de respuestas obtenido ha sido del cuarenta y ocho por

ciento (48 %). Nuestra intencién ha sido con i
48 ocer esta realidad desde | iva
de la critica de la publicidad y el disefio. " perspertig

Los resultados del escrutinio fueron los siguientes:

1) EI100 % de la muestra escrutada sefialo

que el desarrollo de Ia imagen :
ra la empresa espafiola es una necesida P",

2) EI98 % contestd que la imagen de empresa espafiola se enfrenta a una ne

3) EL96 % seald que la publicidad de em

presa debe formar parte d !
parias sobre productos. g " 4

4) Un cuidadoso desarrollo de la imagen de empresa ayudard a vender en lg

mercados europeos en la siguiente proporcién:

[

AYUDA A VENTAS EN MERCADO EUROPEO
DE LA IMAGEN EMPRESA

10

o |

s |

7T k=

6 |-

4

3._.

2_

i -

0 | | ,,

0 10 40 5 70 90

20 25 30 60 80

5) El principal inconveniente que argumentan las empresas de publicidad

sef.io encuestadas contra las campaiias de publicidad de empresa es |
guiente: |

w
|

73,5 %
20 %
2%
4,5 %

financiero
rentable
indiferente
se desconoce
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6) El 38 % piensa que la empresa espaiiola, sin disponer de un extraordinario
presupuesto para ser vista y oida en el mercado europeo, debe poner énfasis
en la creatividad, el 30 % piensa que debe coordinar todos los medios de
comunicacién de la empresa; el 20 % opina que debe seguir una eleccion
estratégica mas puntera. Y el 12 % restante piensa que debe conseguir me-
dios financieros para realizar campaifias de publicidd.

7) Un 65 % de los encuestados opina que la empresa espaifiola no estd menta-
lizada para potenciar su imagen con vistas al mercado europeo del 92. Un
35 % opina lo contrario.

8) EI 82 % considera que la empresa espaiiola tiene la impresion de ser muy
poco conocida en el contexto europeo. El 12 " considera que es mal queri-
da. Un 6 %, otras.

9) EI62 "% considera que la empresa espafiola no estd enfocando correctamente
sus campanas publicitarias de imagen con vistas al 92. Un 20 % opina que
la empresa ni siquiera tiene planteada esta realidad. Un 17 % si considera
que la empresa espaiiola estd enfocando correctamente esta realidad, y un
5 % es indiferente.

10) El 87 % opina que las empresas espafiolas desconocen como dirigir su ima-
gen al resto de Europa. El 13 % restante opina que si lo conocen. A la pre-
gunta de si estan tomando medidas, respondié afirmativamente el 47 % y
negativamente el 53 %.

11) EI91 % respondi6 que la imagen de empresa espaiiola requiere un esfuerzo
alto por parte de sus campaiias publicitarias. Un 7 % respondié que un es-
fuerzo medio, y un 2 % que un esfuerzo bajo.

12) EIl 81 % opina que la empresa espaiiola en lo referente a la imagen no esta
preparada para competir con el resto de las empresas europeas; el 19 % opina
que si estda preparada. El 65 % opina que no estard preparada para el 92;
el 35 % opina que si lo estard. El 93 % piensa que el esfuerzo que exigird
esta preparacion serd elevado, mientras que el 7 % opina que el esfuerzo
serda de tipo medio.

13) El52 % de los encuestados piensa que la empresa espaiiola ha tomado con-
ciencia de la urgente necesidad de llevar a término su imagen en el mercado
europeo. El 48 % restante opina lo contrario.

14) Para el 100 % de los encuestados la entrada del 92, con el futuro mercado
unico, exigird un profundo conocimiento de los diferentes mercados euro-
peos por parte de la empresa espafiola para elaborar su estrategia de imagen.

Analizando los resultados obtenidos en esta segunda parte de la investigacion y
Womparandolos con las conclusiones extraidas del andlisis esructural, podemos afia-
¢ las siguientes consideraciones:
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: : i te sentido, co
: . . ; i tuacion a nivel general en es )

Ante la urgente necesidad del desarrollo de la imagen de empresa, sera preciso nerales que determinen hmleas (::ga?:;aras de Comercio, Industria y Navegacion, etc.,
que ésta arbitre una politica que contemple los objetivos sefialados por el andlisis Asociaciones de Empresarios, | tracion Central puede desarrollar su rol, sin interfe-
estructural, puesto que, como se ha visto, es ya una realidad el contexto altamente incluso diremos que la Adr_mms b Says. prplES incales, ekc.
competitivo que en este sentido tiene el mercado europeo. rir en el mercado, concediendo su ’ ) el s

Pues no se trata ya de obtener mas 0 menos beneficio, o de estar 3i av e

A : imo el potencial empre
: sino de desarrollar al maxi
; : . : sistema econOémico u otro, ) :cJumbra como una
a) Se informe al empresario espaiiol de la necesidad a corto y medio plazo de que exigird el nuevo marco internacional del mercado que ya se vislu
potenciar la imagen de sus empresas frente al nuevo mercado. Todo ello ava-
lado a la luz de los resultados de las encuestas, que sefialan el desconocimiento

en el mercado europeo de la empresa espaiiola.

Esto requerird que:

realidad.

b) Estambién conveniente introducir en la estrategia de marketing un elemento
corrector que lleve a enfocar correctamente la creacién de campaiias publici-
tarias en el nuevo contexto internacional, ya que hay un porcentaje impor-
tante que no tiene en cuenta esta nueva realidad.

c) Sera convenieute también acudir a grupos de especialistas en comunicacion
que determinen planes concretos y programas de accidn para dirigir su ima- '
gen al resto de Europa, ya que un 87 % de los encuestados coincide en mani-
festar que la empresa espafiola desconoce cémo dirigir su imagen al resto del
mercado europeo. Todo esto se refuerza si la mayoria de los encuestados,
un 91 %, coincide en sefialar que la imagen de la empresa espafiola requie-
re un esfuerzo alto por parte de sus campaiias publicitarias.

d) Llevar a cabo una planificaciéon financiera acorde con la necesidad de otor-
garle prioridad a un aumento del valor de la imagen de la empresa espaiiola.

e) Hacemos nuestra con Hernandez Mogollén (18) la siguiente consideracion,
que creemos se ha de tener muy presente aqui.

Conocer, comprender, configurar y manejar la imagen de empresa requiere una
integracion cientifica del conjunto de a&tomos de comunicacion que produce el siste-
ma empresa, y esto solo puede llevarse a efecto dentro del pensamiento estratégico,

Razones:
— La imagen de empresa es un valor a largo plazo de la empresa. i

— Sobre la imagen de empresa pueden actuar una serie de técnicas a utilizar con
vision de conjunto.

— Laimagen de empresa, para que sea duradera y coherente, ha de ser fiel re
jo de la marcha de la empresa.

— La imagen de empresa es una consecuencia de la empresa como un todo,

Podemos concluir sefialando que juegan un papel importante las instituciones
organos de coordinacién empresarial encargados de sefialar planes y programas

(18) Herndndez, M. R.: Op. cit., pag. 25.
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