15 LIDERAZGO Y LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD


15 LIDERAZGO Y LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD
LIDERAZGO Y OTROS ROLES

Según el Diccionario de la Lengua Española (1986), liderazgo se define como la dirección, jefatura o conducción de un partido político, de un grupo social o de otra colectividad. El Diccionario de Ciencias de la Conducta (1956), lo define como las "cualidades de personalidad y capacidad que favorecen la guía y el control de otros individuos".
Esta definición tiene cuatro implicaciones importantes.

· En primer término, el liderazgo involucra a otras personas; 
· En segundo el liderazgo entraña una distribución desigual del poder entre los líderes y los miembros del grupo. 
· El tercer aspecto del liderazgo es la capacidad para usar las diferentes formas del poder para influir en la conducta de los seguidores, 
· El cuarto aspecto es una combinación de los tres primeros, pero reconoce que el liderazgo es cuestión de valores. J
EX TEORÍAS DE LIDERAZGO
Teoría de los rasgos:

Busca características que diferencian a quienes son líderes de los que no lo son. 

· Rasgos

· Ambicioso

· Confiado

· Cooperador

· Decidido

· Confiable

· Dominante

· Dinámico

· Persistente

· Tolerante
Teorías Contingenciales:
Proponen comportamientos específicos que diferencias a unos líderes de otros, según las circunstancias, según las situaciones o contingencias que les toca vivir.

Como en toda contingencia, implica elegir conductas que puedan ser aplicadas.

EX EL PODER Y EL LIDERAZGO
Definición de Poder:

La capacidad que tiene “A” de influir en el comportamiento de “B” de modo que “B” actúe de acuerdo a los deseos de “A”. 

· Implica un potencial dado que se tiene el poder aún cuando no se ejerza.

· Implica una dependencia dado que es tan grande ésta como grande sea el poder.
Bases del poder
Tipología del Poder de French y Raven  segúnlas bases o fuentes del Poder:

· Poder coercitivo

Es el poder que se basa en el temor a los resultados negativos de no cumplir, a la amenaza implícita. 

A nivel organizacional:

“A” tiene poder coercitivo sobre “B”.  Si puede despedirlo, suspenderlo o degradarlo, así como si puede asignarle tareas que no le agraden.
· Poder de recompensa

Obediencia lograda con base en la habilidad de otorgar recompensas que otros consideran valiosas.

En la organización:

Es el poder de dar aumentos de sueldo o beneficios, ascensos, asignación de tareas interesantes, evaluaciones positivas o buenos turnos de trabajo.

· Poder legítimo

El poder que una persona recibe como resultado de su puesto en la jerarquía formal de una organización.

En la organización implica además del poder coercitivo y de recompensa implícitos, una aceptación expresa de la autoridad que implica el puesto.
· Poder de experto 

Es la influencia que se tiene ocmo resultado de la experiencia, las habilidades especiales o el conocimiento.

En las organizaciones en tanto los trabajos se hacen más especializados, somos más dependientes de los expertos para lograr las metas.
· Poder de referencia

Se desarrolla a partir de nuestra admiración por una persona que posee características personales deseables y el interés de ser como él.

En las organizaciones quienes se ven como carismáticos y dominantes, logran que los demás les obedezcan. 
LIDERAZGO  FORMAL E INFORMAL
El Liderazgo Formal se basa en el poder que emerge de la autoridad conferida. La fuente de su poder puede ser la jerarquía, la coerción y la capacidad de otorgar recompensas.

El Liderazgo Informal se basa en el poder que emerge de la aceptación del líder por parte de la mayoría de los integrantes de un grupo. 

La fuente de su poder puede ser la experiencia, la capacidad o la referencia por su carisma
DIFERENCIAS ENTRE UN JEFE Y LÍDER:

	JEFE

· Existe por la autoridad.
· Considera la autoridad un privilegio de mando.
· Inspira miedo.
· Sabe cómo se hacen las cosas.
· Le dice a uno: ¡Vaya!.
· Maneja a las personas como fichas.
· Llega a tiempo.
· Asigna las tareas.
	D

I

F

E

R

E

N

C

I

A

S
	LÍDER

· Existe por la buena voluntad.
· Considera la autoridad un privilegio de servicio.
· Inspira confianza.
· Enseña como hacer las cosas.
· Le dice a uno: ¡Vayamos!.
· No trata a las personas como cosas.
· Llega antes.
· Apoya en las tareas. 


TRES ESTILOS BÁSICOS DE LIDERAZGO 

EX En él estilo autocrático de liderazgo todos los objetivos, políticas y actividades del grupo son determinados únicamente por el líder, incluyendo qué miembros deben trabajar jun​tos. El dirigente alaba o critica de manera personal, pero tiende a permanecer insensible.

EX Estilo democrático Los miem​bros del grupo discuten políticas posibles y después las determinan por voto. Cuando es necesario, el dirigen​te proporciona consejo técnico sobre la manera en que debe procederse, pero los demás tienen la libertad de dividirse en equipos de trabajo para llevar a cabo tareas específicas.

EX Estilo paternalista El dirigente que utiliza un estilo de no interferencia está "al margen" y evita inmiscuirse en las decisiones o actividades de los demás. Asimismo, permite que el gru​po haga lo que desee, incluso si esto conduce a errores; ejerce poca autoridad o poder visible.

INTERNET

El gigante de las corporaciones y comercio electrónico 

· En la actualidad es muy común hablar del ciberespacio, de los datos que viajan en sólo cuestión de segundos a diferentes partes del mundo, de la supercarretera de la información o del famoso 

· Aunque no sepamos a ciencia cierta qué es o qué significa, lo que sí sabemos es que está moviendo al mundo en gran medida y en muchos aspectos. Uno de los aspectos que más nos interesa es el de los negocios. 

· En el artículo "Internet o fracaso" se afirma que existe un nuevo tipo de negocio que está en la Web. Este tipo de negocio ha surgido debido a los nuevos modelos de organización, que son producto "de la rápida remodelación empresarial global propiciada por la tecnología de la información" 

El Internet repercute en las empresas, según Hamel y Sampler, de cinco maneras diferentes: 

1.  No presione Lo que ahora quiere el usuario es tener la libertad de poder navegar en el ciberespacio y no estar sujeto a una pantalla de televisión en donde él no puede escoger lo que quiere saber o ver. A no tan largo plazo la gente rehusará ver o recibir algo que no le interese, por lo cual la salida más atinada será el Intemet. 

2. Nada más que la verdad Otra de las ventajas que la red ofrece son los servicios online que nos permiten poder comparar precios y productos sin ninguna restricción ni vendedores presionando, así corno los lugares en donde podemos adquirirlos. Internet ofrece canales neutrales. 

3.  Como a usted le guste Los consumidores ya no quieren batallar: la practicidad es un valor fundamental. Quieren soluciones. Los productos fueron disecados anticipándose a las necesidades de los consumidores. Pero en el momento en que ellos quisieron hacer algún cambio para su conveniencia, ello fue imposible. Ahora, gracias a los servicios online se venden soluciones, asesorías y ventajas de costos que les permiten a los clientes configurar lo que necesitan.

 4.  Todo es una subasta "La Web permitió realizar subastas en tiempo real de casi todo." En vez de ofrecer un producto a un precio específico, la red ofrece la posibilidad de que el mismo consumidor establezca cuánto quiere pagar, y si algún productor o empresa está de acuerdo, pues se realiza la transacción. 

5.  El fin de la geografía Con la Web ya no hay fronteras geográficas. Se puede vender alrededor del mundo en una hora. Algo muy interesante que se menciona en el artículo es que debido a esta ausencia de fronteras ya no se podrán fijar precios en cada país para productos iguales. ¿Revolución, como se menciona en el artículo? Parece que sí. 

Algunas recomendaciones de Joel Dreyfuss, quien escribe para el suplemento Fortune de El Norte, son las siguientes: 

· Es necesario dejar bien claro las opciones que se le ofrecen a los clientes, para que éstos sepan exactamente qué hay, dónde pedirlo, cómo informarse, para que así no visiten otros sitios donde se pueda adquirir un producto igual o similar. 

· Las páginas de la red deben estar actualizadas con marcas que les permitan a los usuarios regresar fácilmente.

· Hay que facilitarle al usuario la búsqueda de lo que necesita, mediante la creación de categorías que le permitan llegar rápidamente a lo deseado. 

· Si hay una recompensa para los clientes habituales de algún producto, mejor. 

· Mantener contacto con los clientes a través de boletines informativos o de críticas nos da la seguridad de que se sentirán tomados en cuenta.

·  Es muy importante darle a los clientes la seguridad de que sus transacciones con tarjeta de crédito se harán correctamente. 

· La mejor estrategia es aceptar devoluciones y garantizar que el dinero será devuelto. No es lo mismo ver el producto en la pantalla que tocarlo.
LA ESPIRAL DE LA PUBLICIDAD

Los productos, al igual que los seres humanos, pasan por cierto número de etapas de desarrollo. Estas se llaman ciclo de vida del producto y, corno su nombre lo indica, intentan demostrar los cambios en la evolución del  producto desde su introducción hasta su desaparición.

Repasar el ciclo de vida del producto.

ETAPA PIONERA:

La comienza siempre un producto nuevo como categoría, que se expone en los medios por publicidad. Se explica el producto, o se destacan los beneficios. 

Si se estudian los productos "nuevos" introducidos cada año, se verá que muy pocos son en verdad originales. Muchos productos son variaciones de los ya existentes. Con el paso de los años los productos van teniendo mejoras que se lanzan como productos nuevos.

la percepción, a veces ante el publico puede pasar como  versión "nueva   y mejorada.

ETAPA COMPETITIVA

Es raro que un producto exitoso no tenga una competencia importante en un tiempo muy corto. El pionero que introduce un producto nuevo carga con una elevada proporción del costo de desarrollo y promoción del producto, así como con el riesgo asociado al posible fracaso. Sin embargo, una vez que ha reducido las inseguridades de un producto nuevo con una introducción exitosa, el lugar del mercado se abre a participantes potenciales.

Definición: Un nuevo producto o servicio se introduce en el mercado para competir contra el producto pionero.
Esta tea se da cuando el público ya no se pregunta "¿Para qué sirve ese producto"?, sino más bien: "¿Qué marca debería comprar", porque ya existen varios competidores que quieren jugar el mismo juego (ejemplo de clight, cuando nacio no tenia competencia hasta después) 

ETAPA RETENTIVA

A medida que un producto alcanza su madurez y una aceptación a gran escala, entra a la etapa retentiva.
El antiguo adagio "Es más duro permanecer en la cúspide que llegar allí", podría aplicarse apropiadamente a los productos en la etapa retentiva de la espiral de la publicidad.

Es cuando menos se deben confiar los anunciantes y productores.

Definición: cada producto o servicio se queda con una porción del mercado. Se baja el nivel de inversión publicitaria. 

Con demasiada frecuencia los anunciantes se limitan a navegar por la etapa retentiva puesto que es difícil uedars emucho tiempo en ella (Es como las canciones que se ponen de moda)

DESPUÉS DE LA ETAPA RETENTIVA
Como ya se ha dicho, la etapa retentiva es la que deja más utilidades por el producto. Sin embargo, todas las cosas se terminan. 

El fabricante de un producto que se encuentre cerca del fin de la etapa retentiva puede poner en práctica dos estrategias básicas.

1. El fabricante determina que el producto ha durado más que su vida de mercado efectiva y le permite morir. En la mayoría de los casos, no se saca inmediatamente el producto del mercado, sino que el fabricante sencillamente deja de anunciar el producto y retira otros tipos de apoyo. Como la promoción de ventas Durante este período, el producto gradualmente pierde parte del mercado pero sigue dando utilidades debido a que los gastos se han reducido mucho.
2. Se puede intentar una nueva etapa pionera donde se renueven los esfuerzos de la publicidad.

CASO PRÁCTICO

MANZANITA SOL

Cambio de imagen

Manzanita Sol tiene más de 35 años en el mercado, a través de los cuales ha mantenido la misma imagen, por lo cual es percibido como una marca antigua con muy poca difusión publicitaria. 

El principal embotellador /distribuidor de Manzanita Sol es Gemex, quien aporta 75% de las ventas totales de la marca, además de ser uno de los franquiciatarios de Pepsi Cola más grandes del mundo fuera de Estados Unidos y es una empresa mayoritariamente mexicana. 

El mercado de refrescos de manzana estaba muy enfocado en el aspecto medicinal, pero con el lanzamiento de Manzana Lift (Coca Cola), introducido al mercado en agosto de 1995, este segmento está evolucionando y logrando que el consumidor acepte este sabor como una bebida refrescante y no sólo como una bebida saludable/ medicinal. 

Manzana Lift goza de una imagen actual y juvenil (deseada) con una participación de mercado de 34% en 2004. 

Un punto a favor de Manzanita Sol es que el consumidor la percibe como más natural, lo cual impidió que Manzana Lift le quitara mercado, lo que no pasó con otras marcas de refrescos sabor manzana. 

La situación era: ¿Cómo generar un crecimiento de Pepsico a través del segmento de sabores, particularmente manzana, convirtiendo a Manzanita Sol en un refresco moderno y deseado? A partir de esta premisa la agencia de publicidad Bozell relanzó la marca Manzanita Sol, rejuveneciendo su imagen y modernizando toda su comunicación publicitaria. 

Plan de acción 

Posicionamiento buscado 

"Manzanita Sol es el refresco actual que realmente disfruto." 

Cambio de: 

· Formulación de producto. 

· Imagen gráfica: etiqueta y logotipo. 

· Envase: diseño y nuevas presentaciones. 

· Creación de una nueva campaña publicitaria en televisión, radio, prensa, carteleras, POP y camiones repartidores. 

· Degustación del producto en puntos de venta. 

· Lanzamiento de campaña en junio de 1997 y seguimiento en 1998. 

Resultados obtenidos 

Se superaron las expectativas de crecimiento de la marca obteniendo resultados favorables e inmediatos, ya que en tan sólo 6 meses de 1997, se logró 87% de incremento de unidades vendidas, tendencia que aún se mantiene. 

Estudios realizados han demostrado que se le otorgó a la marca una personalidad propia y distintiva, más juvenil. 

El producto logró el objetivo buscado al convertirse en una marca deseada. 

A esta campaña se le otorgaron más de 16 premios en el Círculo Creativo, además de reconocimientos internacionales. 

Implicaciones 

1. ¿Qué recomendaciones harías a la marca para aumentar el consumo en restaurantes, cines y eventos masivos (conciertos, carreras, etc.)? 

2. ¿Cómo trabajarías una nueva presentación baja en calorías o Light? ¿Cómo le llamarías (ligera, light, dietética)? 

3. diseña una página de Internet para esta nueva presentación
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