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Retorno

dor y de la organizacion.

Las mejores practicas
laborales para un retorno |
seguro han consideradoas-
pectos sanitarios y socioe- |
mocionales. Entre los pri- |
meros estan el promover el
lavado frecuente de manos,
tomar la temperatura va- |
rias veces durante la jorna- |
da laboral, incorporar se- |
fialéticas de aforo, y la de-
sinfeccién de espacios co- |
munes o de trabajo. Y entre
las segundas, que el colabo-
rador perciba un apoyo de
las jefaturas y Areas de Per- |
sonas, implementar mode-
los mas flexibles de trabajo, |
y responder a inquietudes |
sobre un buen balance fa-
milia-trabajo en las nuevas

condiciones de trabajo.

En mi opinion, es posi-
ble que nuca se produzca
un retorno total a los espa-
cios de trabajo. No solo por |
temas sanitarios, sino por-
que la tecnologia estd cam- |
biando la forma de relacio-
narnos y trabajar. Sibien la |
mayoria de las industrias |
todavia requieren de traba-
jo presencial, el teletrabajo |
ha sido valorado por las |
personas y las organizacio-
nes. Y ambos buscan man-
tenerlo en cierto grado, por
sus oportunidades de ma- |
yor productividad y calidad

de vida de las personas.

edmundovarela@pucv.cl
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SIGNIFICADO DE

Iretorno a un trabajo .

E presencial requiere |
conciliar la salud de

los colaboradores y las ne- |
cesidades de la organiza- |
cion. Las organizaciones |
han realizado un gran es-
fuerzo por recuperar los es-
pacios de trabajo con segu-
ridad, convocando al auto-
cuidado y la responsabili-
dad. Se ha buscado estable- |
cer también en qué gradoo |
cuiles labores necesitan
realmente de un trabajo |
presencial, para optimizar |
los recursos del colabora-

LAS MARCAS Y EL
POSICIONAMIENTO

ESTUDIO. El lujo es considerado por las mujeres como un “auto pago”

merecido.
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e ha preguntado
. usted por qué con-
Cv sume determina-
das marcasy siente sim-
patia o desprecio por otras?,
équé eslo que lolleva a com-
prarlas?, éserd labnsquedara-
cional de la satisfaccion de las
necesidades, o quizds existan
otros elementos que influyen
en su comportamiento de
compra?, éserd que las marcas
son tan relevantes que hay
que buscar en los significados
simbélicos profundos que nos
entregan?

UN MARCO
CONCEPTUAL BASICO
Segiin Sartre, el individuo es-
ta “condenado a la libertad”,
los sujetos pueden elegir y
buscar su propia esencia y de-
terminar “quién les gustaria
ser”; vision existencialista que
plantea que somos nosotros
mismos las tinicas fuentes del
significado o el valor que el
mundo tiene para nosotros.

Desde la psicologia, Freud
planteaba que la conducta es-
ta gobernada por impulsos
que permanecen ocultos en el
inconsciente de la mente; por
otro lado, Jung sostenia que
las personas estin constante-
mente obligadas a buscar sig-
nificados en la vida.

Asi, la imagen individual
esunamezcla de dimensiones

https://www.mercuriovalpo.cl/impresa/2021/12/18/full/cuerpo-principal/14/

que influyen en nuestra propia
imagen, generando el denomi-
nado “espejo del yo™. Cooley
plantea que desarrollamos
nuestro conceptodel yo a tra-
vés de nuestra percepeion del
comonos ven los otros.

Las personas buscan es-
tablecer suautoimagen a tra-
vés de patrones de consumo
¥y, por supuesto, de las mar-
cas que prefieren, como una
forma de construir esta ima-
genideal.

En el modelo de cadena
de medios y fines, Gutman
plantea una forma conceptual
de encontrar estas interrela-
ciones simbdlicas, al separar
los problemas de consumoen
una secuencia entre atributos,
consecuencias y valores, es
decir, una relacion entre los
elementos mas concretos
(atributos) hasta llegar a los
elemento mas abstractos (va-
lores).

UNA APLICACION

En una investigacion de Cade-
nasde Medios y Fines, realiza-
da en la Escuela de Negocios
y Economia de la PUCV res-
pectoal consumo de articulos
de lujo de mujeres profesio-
nales de 25a 40 afios, se con-
cluyo que las mujeres desta-
can la importancia del cuida-
do personal y loestéticoa tra-
vés de la adquisicion de pro-

ductos exclusivos y caros; es-
tos atributos las satisfacen al
percibirse como “diferentes”,
afectandosu auto imagen y el
como creen que son percibi-
das por los otros.

Ellujo es considerado co-
moun “auto pago” merecido,
por todos sus sacrificios en un
mundo que les exige la per-
feccion en todos sus roles y
las lleva a buscar una recom-
pensa en dos dimensiones:
una personal, que busca la di-
ferencia y la admiracion, y
una segunda, a nivel familiar,
en donde quieren compartir
sus éxitos personales con su
familia.

Asl podemos observar
como las marcas de cuidado
personal hacen hincapié en
los componentes (atributos)
como precio, envase, la in-
clusién de polvo de oro, ca-
viar o componentes como el
dcido hialurénico, el serum,
elementos que claramente se
relacionan con el beneficio
de exclusividad y con el va-
lor de la autoestima. “Si el
producto es caro, la marca es
buena, y yolo merezco, pues
me esfuerzo y debo tener lo
mejor para mi, pues soy una
triunfadora”.

Al asociar estos resulta-
dos con las improntas psico-
logicasy, en particular, el “es-
pejodel yo, la marca juega
un significado relevante, re-
presenta el conocimiento ad-
quirido de los consumidores,
posicionamiento real, que es
el resultado de las experien-
cias compartidas como testi-
moniales, influencia de los
otros, y las evaluaciones per-

sonales, entregando el ancla-
jede laimagen de la marca.

En la bibliografia, la mar-
ca se considera solo un atri-
buto, pero este atributo esta
repleto de significados pro-
fundos, adquiridos por los
consumidores y que tendra
repercusiones en sus valores
finales, ya que se presentan
como un resultado de la biis-
queda de un significado sim-
bélico que los ayuda a refor-
zar sus elecciones persona-
les, generandoen ellosla per-
cepeion del como quieren ser
visualizados por los otros y
particularmente por ellos
misimos.

REFLEXION

Las marcas son una forma pa-
ra expresar “nuestro yo”,
creamos una imagen perso-
nal de ellas con la construc-
cién interna y la conjuncioén
de las ideas del efecto que
provocara nuestra imagen en
los otros.

Las marcas se encuen-
tran en el centro del compor-
tamiento del consumidor y
para su comprension nos de-
bemos mover por los estados
racionales e inconscientes,
siendo estos tltimos los mas
relevantes.

Los estudiantes de mar-
lketing no deben perder de
vista la esencia del consumo y
su razon final; deben explorar
los elementos profundos en
los consumidores, para asi
poder anclar en la mente de
los mismos las imagenes men-
tales correctas para formar
un adecuado posicionamien-
toreal. g

libros

- TODO LO QUE HE

APRENDIDO CON

- LA PSICOLOGIA

ECONOMICA

LA PSICOLOGIA
ECONOQMICA

i ichard Thaler, ganador
Rtsizlm{’remio Nobel de
; omia(2017) y pro-

- fesorde la Universidad de Chi-

cago, escribe este libro quein-
troduceal lector ala economia

- conductual, lacual estudiacé-
| mo factores psicologicos -por
- ejemplo, los deseos, los mie-
- dos oprejuicios-inciden en las
. decisiones economicas de las

personas.
El texto hace revision his-

| torica de esta rama de la eco-

nomia, desde hace 50 afios
atras, y explicala formade to-
mar decisiones economicas
con modelos de la psicologia.

Este enfoque complemen-

tael enfoque clasico dela eco-
| nomia que modela al agente
| comoracional, cuando la evi-
¢ dencia muestra que no siem-
. prelas personasactiian deesa

forma, porloque el resultado
noes el esperado.
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| OBSERVA.MINCIENCIA.GOB.CL

a plataforma Observa,
L del Ministerio de Cien-
cia, Tecnologia, Cono-

cimiento e Innovacion

¢ (CTCD), es un observatorio

de datos del Sistema de
CTCL
El sitio presenta buenas

. explicaciones de qué son el
- Sisterna Nacional de CTCLy
. el ciclo de aprendizaje para

la evaluacion de programas

|y politicas piblicas.

Es posible navegar por
una serie de indicadores re-
levantes, incluyendo seccio-
nes especiales sobre género,
programas pablicos de apo-
yoala CTCl, un buscador de

. proyectos que han recibido
. esteapoyoy unaseccion que
- recopila estudios y publica-
¢ ciones relevantes.

Para los interesados en

. profundizar mas, es posible
. acceder a las distintas en-
. cuestas que levantan datos
. sobre el sistema y descargar
: los microdatos asociados.
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