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PENSAMIENTO

“La comunicacion organizacional no hay que entenderla
unicamente como el soporte que sustenta las distintas
actividades de la organizacion; es un recurso, un activo que

hay que gestionar”

Puyal.



Resumen

Este es un estudio sobre la correspondencia que existe entre la cultura
organizacional y la imagen de Empresa de Telecomunicaciones (ETECSA) del

municipio de Pedro Betancourt.

La investigacion, por la profundidad de su objetivo gnoseoldgico es: exploratorio —
descriptiva, por el control de las variables -no experimental, por el caracter de la
medida -predominantemente cualitativa (aunque se utilizan herramientas de la
perspectiva cuantitativa), por el caracter del marco en que tiene lugar- de campo
y en condiciones naturales del objeto de estudio, por su orientacion - enfocada a la

aplicacion y por la forma en que se toman los datos - transversal.

El problema de la investigacion es: ¢ Cual es la imagen que perciben de ETECSA

los clientes de sus servicios en el municipio de Pedro Betancourt?

El objetivo general que se persigue al abordar el problema es mostrar la
pertinencia del enfoque psicoldgico para el estudio de la imagen de una
organizacion aplicando una metodologia basada en el mismo, en la Oficina
Comercial de ETECSA en Pedro Betancourt.

Al concluir, se alcanza el objetivo general de la investigacion y se validan los

supuestos metodolégicos que caracterizaron su disefio.
El estudio permitio:

e Caracterizar los procesos de comunicacion en la empresa, como
premisa para identificar posibles lineas generales de una estrategia

general de gestion cultural y comunicativa.



e Valorar el estado de la comunicacién organizacional en la

organizacion y en el Punto de Ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.

e Valorar empiricamente el cumplimiento de todos los supuestos
metodoldgicos, desde los que se construyod la investigacion.

e Demostrar la pertinencia del enfoque psicologico para el estudio de la
imagen de una organizacion, al desplegar exitosamente el mismo en el
Punto de Ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.
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Introduccioén

La comunicacion organizacional surge producto del marcado interés en el mundo
de estudiar las organizaciones. Los primeros pasos se remontan alrededor de tres
décadas, pero en Cuba no es hasta mediado de los afios noventa que comienza

aplicarse.

A principios de este mismo afio la situacion del servicio telefénico en Cuba era
desfavorable. Existian problemas organizativos y de financiamiento que
ocasionaban un serio perjuicio a la telefonia, que no estaba a la altura de las
exigencias del pais para su desarrollo es por eso que se decide crear una
empresa que integrara todas las actividades de telecomunicaciones y frenara el

deterioro e impulsara este sector.

En todos estos afios ETECSA ha ganado eficiencia y compromiso con sus clientes
se ha elevado la calidad en el cumplimiento de los parametros tecnolOgicos.
También se ha aumentado la cantidad de lineas instaladas y los servicios
ofertados. Mejora el indice de digitalizacién y es mayor la incidencia de la empresa
en los programas sociales. Otros logros de ETECSA estan también asociados a
sus recursos humanos, que se han desarrollado a partir de una mejor

organizacion del trabajo.

Las empresas con éxito saben de la importancia de la opinion publica y de la
necesidad de implantar métodos de investigacion que permita comprender los

intereses de los publicos involucrados en procesos comunicativos.
Alun existen muchas empresas que no se preocupan por la gestion de

comunicacion, sin reflexionar sobre la desvalorizacion de otros factores que

igualmente generan imagen.
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Es cierto que en nuestra realidad las empresas han estado atravesando
dificultades econdmicas, a pesar de ello muchas entidades han hecho suya la
gestion de la comunicacién organizacional, y la aplican en sus instituciones sobre
todo en aquellas vinculadas al perfeccionamiento empresarial, que ya muestran

visibles resultados.

Desde entonces en nuestro pais existen instituciones que han iniciado un lento
proceso, en el que las acciones destinadas a comunicar no se reducen solamente
a aisladas actividades, sino que se van integrando y tienen entre sus objetivos

conocer su propia imagen para después poder difundirla en beneficio propio.

Nuestras empresas estan insertadas en un mundo cambiante, globalizado y
competitivo por lo que se hace imprescindible insistir en estrategias de
comunicacion, garantizando canales que mejoren la comunicacion entre la

empresa y sus publicos.

Hay organizaciones que trabajan en busca de excelenciay desarrollan la cultura
de éxito para responder de forma eficiente a las exigencias del medio, creando

una imagen de si mismas, que sera percibida por el medio.

Por lo que se puede afirmar que ningun estudio de la cultura organizacional sera
completo si antes no se contrasta con la imagen que al exterior de la organizacion
existe acerca de ella, que cobra especial connotacion para el reconocimiento de la
incidencia que tienen en el comportamiento que asumen los clientes (internos e

externos hacia la organizacion).

La imagen tiene sus origenes en el campo del marketing vinculado con un
principio al producto y sus marcas, pues su teoria esta arraigada en la nocion de
gue el servicio ni la actuacion son tan buenos como el cliente cree que lo son. Por

eso escuchar a los clientes constituye una regla de vital importancia.
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Las empresas actualmente reconocen la importancia y la significaciéon de la
permanencia, confianza y fidelidad del mercado ya que son conscientes de que el
conocimiento del comportamiento de este fendmeno en su organizacion determina
su futuro favoreciendo la materializacion de la estrategia empresarial,
orientandolos en el inestable mundo del mercado y preparandolos para enfrentar

los constantes cambios que suceden.

El titulo de la presente investigacion es: el estudio de la imagen de la Oficina
Comercial de ETECSA en el municipio de Pedro Betancourt desde un enfoque

psicologico.

El problema cientifico que aborda el presente estudio esta en torno a la
busqueda de respuesta a la pregunta ¢Cual es la imagen que perciben de
ETECSA los clientes de sus servicios en el municipio de Pedro Betancourt?.

El objetivo general que se persigue al abordar el anterior problema es: mostrar la
pertinencia del enfoque psicolégico para el estudio de la imagen de una
organizacion aplicando una metodologia basada en el mismo, en la Oficina
Comercial de ETECSA en Pedro Betancourt.

Los objetivos especificos de la presente investigacion son:

e Valorar el estado de la comunicacion organizacional en la organizacion y en
la entidad objeto de estudio.

e Definir las vias y medios mas eficientes de la comunicacion.

e Caracterizar laimagen de la Empresa.

e Identificar los factores de la imagen o imagen intencional que inciden o
guardan relacién con las percepciones de los clientes residenciales.

e Valorar la validez de contenido y la fiabilidad de los instrumentos

empleados.
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Las preguntas cientificas a las que pretende dar respuesta el presente estudio,

son las siguientes:

e ¢ Qué significa poder mostrar la imagen de una investigacion aplicada?

e ¢ Qué vias puede utilizar ETECSA por el logro de una adecuada imagen?

e ¢ Qué factores de la imagen guardan una relacion estrechamente con los
clientes de ETECSA?

e ¢ Qué nivel de desarrollo de la imagen comercial caracteriza a la ETECSA

de Pedro Betancourt?

Las tareas de la investigacion a acometer para obtener respuestas apropiadas a

las preguntas cientificas que animan este estudio, son las siguientes:

e Estudio de la imagen comercial desde la perspectiva del enfoque
psicoldgico.

e Diagnostico de las caracteristicas de la imagen comercial de ETECSA en
Pedro Betancourt.

e Determinacion de los aspectos y fundamentos tedricos para el estudio de
las vias que puede utilizar ETECSA por el logro de una adecuada imagen
comercial.

e Conformacion de las acciones a desarrollar para el mejoramiento de la

imagen comercial de ETECSA en dependencias de Pedro Betancourt.

El objeto de estudio de la presente investigacion es la imagen e identidad de las

organizaciones.
El campo de estudio que determina la extension en que sera tratado el tema

objeto de estudio es el de la imagen del Punto de Ventas de la Oficina Comercial
de ETECSA en Pedro Betancourt.
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En cuanto a su tipologia, la presente investigacion por la profundidad de su
objetivo gnoseoldgico es: exploratorio —descriptiva, por el control de las
variables -no experimental, por el caracter de la medida -predominantemente
cualitativa, por el caracter del marco en que tiene lugar- de campo y en
condiciones naturales del objeto de estudio, por su orientacién - enfocada a la
aplicaciéon a partir del paradigma investigacion-accion y por la forma en que

se toman los datos - transversal.

El método tedrico-general de este estudio es la dialéctica materialista,
desplegandose la aplicacion de sus principios: historico-loégico, hipotético-
deductivo, analitico-sintético, de lo abstraccién-concrecion. Los métodos a nivel
empirico para el andlisis de los datos primarios y secundarios relevantes a los

propdsitos de la investigacion son: la observacion, la entrevista y la encuesta.

La informacion a partir de los métodos enumerados anteriormente es procesada
con la ayuda de los softwares Minitab V.14 y Microsoft Excel. Para ello se emplean
algunas herramientas de la estadistica descriptiva, tales como: medidas de

tendencia central, graficas de barras, etc.

La variable en estudio es la imagen organizacional del objeto de estudio - el

Punto de Ventas de la Oficina Comercial de ETECSA en Pedro Betancourt.

A continuacion se ofrece la definicion conceptual y la definicion operacional de la

variable en estudio.

e Definicion conceptual. La imagen es una construccion mental que los
individuos hacen en su medio, con el objetivo de poder interactuar con el
eficientemente y parte de la elaboracién consciente de la informacion que el
entorno le trasmite al individuo, mas lo que ya de antes tenia conformado en su

subjetividad.
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e Definicion operacional. La imagen de ETECSA es la representacion
creada o construida en la mente de los clientes de la empresa a partir del
intercambio de informacion entre ambos, esencialmente la informacién
transmitida desde la empresa. La competencia serd uno de los referentes
para evaluar la empresa ,el otro seria los criterios preestablecido en la

mente de los clientes.

El trabajo estd compuesto por 3 capitulos. En el primer capitulo se
abordaran temas relacionados con la identidad e imagen corporativa , asi
como el criterio que tienen autores a cerca de estas tematicas. El segundo
capitulo se refiere a la caracterizacion de la empresa objeto de estudioy la
metodologia a emplear . Y el tercer capitulo se presentara e interpretaran los

resultados obtenidos.

Para el desarrollo de la presente investigacion ha sido consultado un amplio
namero de fuentes bibliograficas, entre los que se encuentran monografias,
articulos, publicaciones periédicas ,documentos electronicos, entre otras, en cuyo
conjunto destaca la actualidad de los mismos y su referencia en concordancia con

los objetivos que se persiguen.
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Capitulo | Marco teorico referencial del estudio.

En cualquier actividad donde necesitamos estar en permanente contacto con
alguien, la comunicacién es fundamental para el correcto funcionamiento de dicha
labor y su éxito. Es la mas basica y vital necesidad de los seres humanos después

de la supervivencia.

Etimolégicamente. La palabra proviene de la raiz latina communis y quiere decir

poner en comun algo con otro, compartir lo que se tiene y se vive en comun.

La comunicacion ha sido estudiada desde dos vertientes, una vista como el acto
de informar, de transmitir; y la otra referente al diadlogo, el intercambio a la

reciprocidad.

Precursores como Berelson y Steiner (1964) la definian como el acto o proceso de
transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades mediante el empleo de

signos y palabras.

La comunicaciéon en su segunda variante es el proceso mediante el cual se

establecen interrelaciones de cooperacion hasta alcanzar una conciencia comun.

La necesidad de la empresa de comunicarse con los miembros de la organizacion
y gestionar la informacion que circula, dentro y fuera de ella, esta presentes desde
los inicios del desarrollo organizacional, y comienza a ser reconocido desde los

afos 70.

1.1.- La Comunicacion y la Organizacién.

Ambitos de la comunicacion
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Asi como el ser humano tiene la necesidad de comunicarse, la empresa, como
explicabamos anteriormente, también necesita entablar relacion con sus publicos

(interno y externo).

Esta necesidad de comunicarse y gestionar la informacién que circula, a partir de
los afios 90 a cobrado reconocimiento por lo que los tipos de comunicacion se
convierten en otro aspecto importante a considerar .En una primera categorizacion

podemos referirnos a la comunicacion interna y a la comunicacion externa.

La comunicacion interna es un proceso comunicacional, donde se integran todos
los trabajadores de la empresa a fin de lograr los objetivos de la misma; es segun
Kreps (s/f) “el patron de mensajes compartidos por los miembros de la
organizacion, la interaccion humana que ocurre dentro y entre los miembros de la

misma”.

Su principal proposito es dar a conocer la vision, mision, filosofia, objetivos
estratégicos y las iniciativas de la empresa, asi como apoyar que la institucion
promueva en los empleados un alto sentido de pertenencia para suscitar su

adhesion a los objetivos planteados por la direccion.

Permite a la organizacion mantener la coordinacién entre las distintas partes de la
entidad al cubrir las necesidades de comunicacion que presentan los individuos o
grupos que la conforman. Y a la vez que se cubren sus necesidades se logra la
satisfaccion del empleado, y con ello el aumento de la calidad al mejorar el clima

interno, y la organizacion obtiene mayor rentabilidad.

Resumiendo, podemos decir que la comunicacién interna es la encargada de:
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e Ayudar a establecer relaciones interpersonales positivas entre los
trabajadores y entre estos y la organizacion, construyendo significados
compartidos.

e Propiciar un clima interno favorable para el trabajo.

e Elevar la motivacion de los trabajadores.

e Aumentar los niveles de participacion.

e Elevar la productividad.

e Establecer los mecanismos para la retroalimentacion.

e Crear una cultura y valores comunes.

Ahora, la comunicacion exterior con clientes, proveedores, competencia y el

publico en general es tan vital para la organizacion como la comunicacion interna.

Este tipo de comunicacion asienta su actuacion en tres aristas: las relaciones

informativas, el marketing y la publicidad y las relaciones publicas.

La primera hace que la organizacion ocupe un espacio mas en el orbe

comunicativo y las otras rompen las barreras entre la organizacion y la sociedad.

La comunicacion externa hace que se llegue a conocer la empresa ya que al
brindar informacion estamos creando un conjunto de significados que haran

describir, recordar y relacionar a la entidad.

Se puede hablar de diferentes tipologias de comunicacion. Una dedicada a los

ambitos (internos y externos) explicados anteriormente.

Otra tiene que ver con los canales por los que circula la comunicacién. Se

catalogan como formal e informal. La comunicacion formal que es la que transita
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por los eslabones vinculados con la organizacion formal, “su contenido esta
referido aspectos laborales (...), utiliza la escritura como medio y la velocidad es
mas lenta debido a que tiene que cumplir todas las formalidades burocraticas”
(Escobar, 2003); su contrario, la comunicacion informal es la que se produce en
virtud de lazos de simpatia, familiaridad, independiente de niveles jerarquicos. Su

contenido, a pesar de ser de aspectos laborales, utiliza canales no oficiales.

La cantidad de personas que intervienen en el proceso es otra manera de
categorizar la comunicacion. Puede ser diaddica cuando se establece de manera
directa entre dos personas; grupal entre mas de dos personas y la mediatica

cuando no es personal sino que se utilizan medios para realizarla.

Flujos de Comunicacion

La direccion que adoptan los procesos comunicativos en las entidades esta
condicionada por el emisor, por el objetivo que persigue y por el sujeto que

responde.

Cuando los mensajes son enviados por los directivos a subordinados se lleva a
cabo un flujo vertical descendente. Este se utiliza generalmente para informar
directivas o normas y orientar tareas. Transmite mensajes predominantemente
relacionados con la ejecucién y valoracion de la tarea, ordenes, y especificaciones

de trabajo.

Goldhaber, (2000) hace un exhaustivo andlisis de los problemas que pueden
ocasionar este flujo: la excesiva confianza en los escritos obviando los contactos
personales con lleva a una sobrecarga de mensajes que la mayoria de las veces

se archiva sin ser revisado.
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Si los mensajes salen en la direccion contraria al explicado anteriormente,
estamos en presencia de un flujo vertical ascendente. Es mas usado para la
busqueda de retroalimentacion, aclaracion, reclamos, apoyo, necesidad de

orientacion, sistemas de asesoria, entre otros.

La importancia de esta comunicacién radica en que ayuda a mejorar la moral y las
actitudes de los empleados, sirven de retroalimentacion para la gerencia,

estimulan la participacién de los empleados en las politicas operativas.

Ademas, permite conocer el clima social de la organizacién, hace que el trabajo y
la direccibn sean mas cooperativos desapareciendo elementos de tension y
conflicto en las relaciones interpersonales, aumentan el compromiso con la

organizacion y mejora la calidad de las decisiones.

En nuestras empresas aun no se le da la suficiente importancia a este tipo de
comunicacion, principalmente por parte de los directivos. Sin embargo si tan
importante es la informacion que envian los superiores, la que sale de la base lo
es mas ya que como decia P. Drucker “los conocimientos estaran en la parte baja
de la piramide jerarquica, en la mente de los especialistas que realizan diversos

trabajos y se dirigen a si mismos” (Puyal, 2001).

La comunicacion que se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel
corporativo es conocida como horizontal. Esta es utilizada para resolver

problemas, coordinar tareas, buscar informacion y apoyar a los compafieros.

Si la comunicacion transita por todos los niveles, participan todos los publicos, sin

ser ni horizontal, ni vertical estamos en presencia del flujo transversal. Torquato la
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denomina comunicacion diagonal. Esta se utiliza en empresas de enfoque

sistémico que trabajan con grupos disciplinarios.

Redes de Comunicacion

La falta de comunicacion y de vias de participacioén interna, no solo genera apatia
y desmovilizacion, sino que elimina el debate interno y, con ello, se avanza hacia
la rutina y el empobrecimiento de la organizacién; por lo que uno de los puntos
mas importantes para mantener un clima laboral adecuado es la comunicacion

interna.

Esta es la clave para que los trabajadores se sientan a gusto en la organizacion y
sientan que son informados y pueden expresarse. A los caminos que toma esta

comunicacion se le denomina redes de comunicacion.

Una red de comunicacion no tiene nuamero fijo de personas pero si algunos
factores que inciden en su formacion: el organigrama de la organizacion, el rol que
juegan las relaciones interpersonales y el contenido caminos oficiales, es decir, a
través del organigrama. Este por su disefio sefiala la direccion en que deben

circular los mensajes.

Por el contrario, las redes informales no tienen estructura fija, ni son controladas
por los altos mandos de la institucion. Esta red se diferencia de la anterior en la

rapidez en que disemina las informaciones y en lo dinamico de sus relaciones.

La Organizacion

Varias son las definiciones que aparecen sobre el término de organizacion.
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Para Annie Bartoli, especialista francesa, la palabra organizacibn enmarca el
término en el campo de las ciencias de gestion, define: “la organizacién es a la
vez, accion de organizar, el resultado de esa accion y el conjunto organizado en si
mismo (Bartoli, 1992:175).

Goldhaber por ejemplo, la cataloga como “el sistema de actividades de un grupo

de individuos que trabajan conjuntamente para conseguir un objetivo coman.

La variedad de conceptos es infinita pero a partir de ahora vamos a entender por

organizacion.

A todo tipo de agrupacion de personas unidas por un interés comun, cuyos fines

han de estar definidas con precision y compartidas de una manera colectiva.

Pueden diferir en dimensiones y propoésitos tanto como lo demande la naturaleza
del objetivo que las une, y tratarse de grandes instituciones, asociaciones
gremiales, o grupos mas pequefios, fabricas, cualquier tipo de centro, con fines

lucrativos o no.

Comunicacion Organizacional

En la literatura encontramos autores de importantes definiciones, por lo que se
hace necesaria la consulta de las mismas. Por lo que podemos referirnos a:
Gerald Goldhaber, Frederick Jablin, Justo Villafafie, Joan Costa; Irene Trelles,
Sanz de la Tajada; Carlos Fernandez Collado, Gaudencia Torquatad, por solo citar

algunos.

Al referirnos al término de comunicacién organizacional se asume la presencia de

una nueva ciencia social que sitla su origen sobre los afios 70 y que trata de darle
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a las empresas o instituciones la coherencia e integracibn gque necesitan sus

respectivas acciones comunicativas para lograr el éxito general.

Annie Bartoli (1992) explica que para el buen funcionamiento de la empresa que
busca resultado, la vinculacién entre la organizacion y la comunicacién es

imprescindible.

Pascale Weil (1992) define la comunicacién organizacional como “el discurso no
dirigido a la venta de un producto, opuesta a la comunicacion publicitaria de los

productos y las marcas, dirigidas a modificar los comportamientos y actitudes.

Joan Costa (1995) la define como el vehiculo y soporte de la calidad del servicio
(porque el servicio es comunicacion y relacion) y ambos son el vector de la imagen

corporativa.

A modo de resumen podemos afirmar que la comunicacion organizacional se
dedica al “analisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de los complejos
variables que conforman los procesos comunicativos en las organizaciones a fin
de mejorar la interrelacion entre sus miembros y entre estos y el publico externo,
lo que conduce a un mejor funcionamiento de la empresa o institucion y al

fortalecimiento de su identidad.

Esta investigacion se basa en un concepto de comunicacion organizacional
entendido como “el conjunto de acciones y procesos que sobre la base de la
construccion de significados compartidos conforman la identidad y la cultura unida
al constante intercambio de informacién que e pone de manifiesto entre los

miembros de una organizacion y entre estos y su entorno.

Funciones de la comunicacidn organizacional.
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Es bueno decir que la utlidad de la comunicacion organizacional esta
estrechamente vinculada con las funciones que esta desempefie dentro de la
entidad.

Fernandez Collado (1997) Habla de tres funciones: produccion, innovacion y

mantenimiento .Todos concentrados en areas muy especificas de la entidad.

Irene Treyes (2000) en su compilacion, alude primeramente a una funcién
descriptiva donde se determina la actuacion de la institucion y se facilitan los

instrumentos necesarios para determinar el estado de los procesos comunicativos.

En un segundo momento estaria la funcion evaluadora, como su nombre lo indica
evalla cada ambito Organizacional. Finalmente la funcién de desarrollo. Esta
aporta las estrategias destinadas a fortalecer, superar o mejorar las actividades en

cada ambito acorde a lo evaluado.

De manera mas especifico podemos decir que el aspecto de funciones de
comunicacion organizacional es muy amplio, dirigida siempre a mejorar y

asegurar:

e La cohesion e implicacion de los trabajadores.

e El intercambio y la difusion de informacién que estimule la integracion del
personal y de la empresa en su conjunto.

e La activacion de la mayoria de los flujos posibles.

e La superacion de todos los trabajadores en el orden profesional y personal.
e EIl diagnéstico y la evaluacién de un clima social, buscando que este sea
saludable.

e Conocer el ambiente externo.

e Por ultimo renovar o fortalecer los valores compartidos a fin de mantener la

identidad de la empresa.
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Como vemos la comunicacion organizacional permite coordinar los distintos
elementos para el logro de los objetivos y mantener un equilibrio 6ptimo, a partir
de reconocer la importancia de la independencia hacia dentro y hacia fuera de las
sistematizaciones .Contribuye a neutralizar los problemas que obstaculicen el

desarrollo de la organizacion a través de un conjunto de esfuerzos y acciones.

1.2.- Acercamiento al concepto de identidad.

Nicolas Ind ( Ind , N 1990) sefala que la identidad de una organizacion es la
percepcién que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una
persona tiene en su propia identidad.

Norberto Chavez (Chavez, N 2002) En su libro “La Imagen corporativa define la
identidad como el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion.
Este conjunto de atributos constituye un discurso --- el discurso de la identidad
gue se desarrolla en el seno de la institucion de modo anélogo al de la identidad
personal en el individuo, la institucion a través de su actividad regular y
basicamente, de su didlogo permanente con sus interlocutores, va generando

formas de autor representacion.

Joan Costa (Costa J, 2002) define a la identidad etimologicamente, viene del latin
identitu, atis, de, idem, lo mismo. Decir pues que en cada caso es lo que es “que”

“Un arbol es un arbol” o que yo, soy yo no es sino tautologia.

Pero en su misma redundancia ponen de manifiesto esta condicién intrinseca de
la identidad, lo Unico o idéntico, la unicidad y lo mismito de cada cosa como un
circulo cerrado. Filosoficamente el concepto de identidad se puede expresar por

una decencia muy simple.

Justo Villafafie (Villafafie, J, 1993) lo define como “el conjunto de rasgos y

atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no.
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Por consiguiente, es algo Unico. La identidad incluye el historial de la organizacion,
sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la
gente que ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores estéticos y
culturales y sus estrategias.

El ser o el ente, es decir, lo que es o existe 0 o que puede existir. Todo ente esta
dotado de una dimensién existencial significativa que le es propia en su identidad

como una medida universal lo cual constituye una misma esencia y materialidad.

Toda entidad posee, pues una forma perceptible y memorizable su identidad que
es caracter del ente en su individualidad especifica y la diferencia de los demas

entes.

Todos los autores coinciden en plantear que la identidad tanto de una empresa
como de una persona, se constituye por los atributos esenciales que la componen
y la caracterizan. Coinciden también en la necesidad también de que exista
conciencia sobre estos elementos por parte de cada persona o del grupo de
personas que componen una empresa, la cual elimina la posibilidad de que un

objeto tenga identidad aunque, posea elementos que la diferencian del resto.

En este sentido la categoria identidad se expresa no solamente como un recurso

diferenciado, sino también como un recurso de referencia para el que la aporta.

La identidad corporativa o identidad visual corporativa en la manifestacion fisica
de la marca. Se hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una

organizacion.
En general incluye un logotipo y elementos de soportes, generalmente

coordinadas por un grupo de lineas maestras y se recogen en un documento de

tipo manual de identidad. (Ver Anexo 1). Secciones de Manual de Identidad de
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Etecsa. Estas lineas maestras establecen como debe aplicarse la identidad

corporativa.

Los soportes en los que con mayor frecuencia se refleja la imagen de marca son:

e Papeleria corporativa.

Tarjeta de Presentacion (visita).

e Tarjetédn.

e Hoja membretada (con membrete).

e Hoja de Fax.

e Sobres membretados (ademas bolsas, cartas, radiografias etc.).
e Carpetas corporativas.

¢ Invitaciones (Juntas, Exposiciones congresos etc.).
e Etiqueta de envio (cedes, paquetes, papelerias etc.).
e Notas de Interior (uso interno, secretarial etc.)

e Formulario de pedidos.

e Carta recibos.

e Vales de caja.

e Papeleria fiscal.

e Facturas.

e Notas de ventas.

e Sellos fiscales.

e Vestimentas e indumentarios.

e Camisas.

e Uniformes.

La identidad corporativa de una empresa se define como un conjunto de atributos
y valores que toda empresa o cualquier individuo, posee su personalidad, su razén
de ser, su espiritu 0 alma .La imagen que refleje la empresa a través de la

personalidad lo hara identificarse de los demas y colocarse en mayor 0 menor
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escala .La propia empresa se dard a conocer a través de sus propias normas y

comportamientos, la cultura de la empresa.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente
mensajes a su alrededor. La imagen visual, es uno de los medios prioritarios, que
mas utilizan las empresas para transmitir, manifestar su identidad propia,
mostrandola al publico. Todas las empresas necesita una identidad propia, que
permita identificarla diferenciandola de los demés .Dicha personalidad constituye
su identidad especifica, su propio ser.

La identidad de la empresa se concreta con 2 tipos de rasgos especificos los

fisicos y los culturales.

Proyeccion de la identidad de la empresa.

Por lo visto podemos decir que la imagen corporativa se extiende como el
resultado neto de la interaccion de todas las experiencias, creencias, sentimientos
e informaciones que tiene el publico sobre una empresa, la identificacion

corporativa es el conjunto de sefiales creadas por dicha empresa.

Ahora sera necesario definir el nimero y la naturaleza de las sefiales que son
coincidentes con gran parte de las fuentes de creacion de la imagen, que

podemos agrupar en tres categorias.

e Lasligadas alas propuestas de la empresa.

e Los que se refieren a la distribucion.

e El resto de las diversas manifestaciones de la empresa a través de sus
instalaciones, publicidad, relaciones publicas, cartas, folletos, uniformes de sus

empleadas etc.
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Desde el punto de vista gréfico sensorial de la identidad tenemos los siguientes

elementos a considerar.

El nombre: Es el primer contacto del producto o la empresa con sus publicos
meta, es lo que identifica, distingue, relaciona y conecta a la organizacion o el

producto con valores que son importantes pero cada uno de sus publicos metas.

La capacidad y sensibilidad para elegir un buen nombre, abre puertas pero nunca

asegurara el éxito de un producto o empresa.

El eslogan: Nace del posicionamiento estratégico de la empresa es decir, de
responder a las preguntas basicas ¢Qué distingue a la organizacién / producto?
¢, Cudl es el mensaje final que la marca quiere trasmitir a su publico objetivo?

Convirtiendose en el eje conceptual de una campaiia publicitaria.

Entre las funciones del nombre, tenemos las siguientes:

Presentar el producto/empresa, enfatizar sus ventajas competitivas en el
mercado, captar la atencion y de ser posible el entusiasmo de sus distintos
publicos meta, cerrar ventanas al dar razones de peso al proyecto pero decidirse

por la marca que se anuncia.

El logotipo: Es la representacion tipografica del nombre de una empresa marca o
producto, generalmente se le nombra asi el conjunto del nombre y la
representacion grafica, por lo que para no meternos en problemas trascendentales
diremos que es la representacion grafica del nombre ya sea tipografica
emblemética, simbodlica o conjunto, lo importante es que identifique y haga

memorable, el nombre de la empresa, marca o producto que alude.

Los simbolos: Son elementos estratégicos que representan valores universales

gue lo hacen crecer o identificarse con un mayor namero de personas. Por
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ejemplos es imposible evocar la marca tal es el caso de la botella de cerveza
cristal que su nombre da sensacién de transparencia y que evoca entre sus

consumidores.

El emblema: Es una representacion grafica que identifica el nombre de una marca
0 empresa, aunque siempre se le considera parte del logotipo, ya que resulta ser
un buen medio para captar la atencién de los publicos meta e incrementar la

recordacion de la marca. Por ejemplo el simbolo Niké.

El icono: Es el maximo nivel de identidad grafica a que se puede aspirar. Se
puede entender como un simbolo de identidad que se relaciona automaticamente,
con la marca, y con el tiempo se convierte en parte de la cultura popular. Por
ejemplo, el envase de Coca- Cola, la "S" de superman, la mufieca barbie, el hongo
gque produce una bomba nuclear, etc. Todos estos son iconos, porque se
arraigaron fuertemente en la imaginacion colectiva y evocan automaticamente

todo un conjunto de reacciones, sensaciones e incluso recuerdos relativos a ellos.

El producto: Es un bien tangible que busca satisfacer una necesidad. Su disefio,
como tal, puede utilizarse como simbolo de identidad de una marca o empresa.
Por ejemplo, los kisses de Hersey’s con su caracteristica silueta en forma de gota,

el disefio del "vocho" que también podriamos considerar un icono.

El envase: La funcion primordial de un envase es proteger al producto esto es
innegable, pero también es un elemento de la identidad de una marca. Por

ejemplo, el envase del vodka Absolut, que es un simbolo de facil recordacién.

Las etiquetas: Ademas de brindar informacion basica sobre el producto, la
empresa que lo produce, en su caso los datos del importador, cumple también con
funciones estéticas y de comunicacion de imagen resaltando lo atrayente del

envase y de su empaque final.
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El empaque: Igualmente tiene como finalidad principal proteger y facilitar la
movilidad del producto para su almacenamiento y transporte; tiene también una
tarea en la identificacion de la marca o el producto. Se vuelve sumamente
importante cuando el producto no es lo suficientemente distintivo; por ejemplo las
papas fritas, sabritas al utilizar un empaque distintivo crea una personalidad para

su producto que de otra manera no tendria ningan impacto.

Personajes: Son un elemento poderoso ya que dan vida a la marca, ya que
refuerzan el mensaje rompiendo las barreras que separan a la marca, producto o
empresa de los publicos meta, su magia consisten en que después de un tiempo
se pueden convertir en "role models" - ejemplos a seguir- , que ademas de darle
reconocimiento a la marca, producto o empresa le dan un sentido humano que da

confianza y acerca la marca a las personas.

La combinacion del logotipo, simbolo y gama cromatica, en la identidad visual de
la organizacion favorece una simbiosis que es parte importante de la integracion

de tales elementos por parte del publico en una percepcion global.

Esta integracion es una fuerza que esta potencialmente en la naturaleza de cada
signo por separado, pero que solo cristaliza cuando se hace un uso inteligente de

estos.
La naturaleza de los tres signos de identidad es diferente. Por ello se conectan
entre si por ciertos rasgos que poseen en comun. Ello constituye una adecuacion

de un elemento a su correlativo, formando un verdadero auto correlacion.

De este modo, los signos de identidad representan tres partes de los mismos

fendmenos y constituyen asi una articulacion indisociable.

No hay que confundir los valores latentes de los signos de identidad, con los

resultados que es posible obtener de ellos. En otras palabras, un simbolo tiene
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virtualmente todas las posibilidades de optimizar la identificacion, pero no todos
los simbolos de identidad que existen en un mercado consiguen un alto

rendimiento comunicacional.

Los signos solo son herramientas que, como tales, poseen cierta condiciones
intrinsecas, pero lo que cuenta en realidad son los mensajes que con ellos la

organizacion sea capaz de trasmitir.

La identidad de la empresa se concreta en dos aspectos complementarios que
constituyen dos caras de una misma moneda: lo visual, que tiene que ver con la
forma fisica de la identidad empresarial, y lo conceptual, que se refiere al

contenido propio de la misma.

Desde la perspectiva de la identidad visual, es el disefio grafico quién se ocupa
de la concepcion, desarrollo y elaboracién de los elementos constituyentes de la

identidad de la empresa y la ordenacion operativa de su aplicacion practica.

Desde la perspectiva de la identidad conceptual, es la personalidad cultural de la
empresa, la que responde de la problematica de contenido de dicha identidad;
entendiéndose por personalidad cultural al conjunto de rasgos basicos de
identidad, como el pensamiento o las ideas por las ideas por las que comprenden

lo que es ellay el entorno en que actua.

1.3.- Acercamiento a la definicion de imagen.

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con
un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una

serie de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos, que en la

psicologia social se les denominan estereotipos o creencias.
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Por tanto, la imagen de la empresa- como la imagen de marca- es el conjunto de
representaciones mentales tanto afectivas como racionales que un individuo o
grupo de individuos asocian a una empresa 0 a una marca; representaciones que
son el resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes, sentimientos e
informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la empresa 0 marca en

cuestion.

Se trata, pues, de una representacion mental que un individuo se hace de una
organizacion empresarial — imagen corporativa — como reflejo de la cultura de la

empresa en las percepciones del entorno.

Dicha representacion goza de una estabilidad necesaria para su supervivencia,
pero también es verdad que la imagen no es algo estatico , sino que posee una
estructura dinamica sensible tanto a los cambios que experimenta el entorno
social en el que la empresa se inserta como a los que se suceden en las

estrategias empresariales propia y de la competencia.

Ambos aspectos de la imagen — el estatico y el dinamico, son de capital
importancia a la hora de lanzar acciones de comunicacion encaminadas a

capitalizar, reforzar o crear una imagen corporativa coherente.

De tales referencias conceptuales pueden derivarse, entre otras, dos

consideraciones importantes:
e La existencia real de fuentes de creacion de la imagen.
e La existencia de un terreno de juego — el "multi-entorno” de la empresa-

donde la organizacion desarrolla su actividad.

Las fuentes de creacion de la empresa estan integradas por una serie de activos

materiales que se pueden agrupar en tres grandes categorias:
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Las que estan ligadas a los productos de la compaiiia, tanto en lo que se refiere a
aspectos tangibles (gama de productos, presentacion, atributos fisicos, como a los
intangibles (imagen percibida de cada producto).

Las que se refieren a la distribucion de dichos productos tales como cantidad de
puntos de venta en que aparecen los mismos, tipos y caracteristicas principales de
los puntos de venta utilizados, etc.

Las diversas manifestaciones y comunicaciones de la empresa, a través de
vehiculos tan diversos como sus socios y accionistas, la propia estructura
organizativa, financiera y comercial de la empresa, sus instalaciones, su papeleria,
su personal, sus acciones de relaciones publicas y acciones de mecenazgo

cultural y deportivo, sus promociones de ventas, patrocinios, etc.

El "multi-entorno” o terreno de juego donde la empresa realiza su propia actividad,
a través de las fuentes de creacion de imagenes resefadas, es el que da sentido a
la propia empresa, porque hablar de imagen corporativa en un vacio carece de

todo sentido des a perspectiva en que se situa el estudio de la imagen.

Los elementos que componen una imagen son la notoriedad, la fuerza y el

contenido.

La notoriedad se refiere al grado de conocimiento — espontaneo o no - que los
individuos tienen de una empresa o0 sus productos. Sin notoriedad, no podria
existir la imagen, no obstante, una empresa puede tener una notoriedad débil, es
decir, ser conocida por un pequefio grupo de individuos y sin embargo disfrutar de

una buena imagen.

La fuerza de la imagen tiene que ver con la rapidez y espontaneidad con la que un

producto, una marca o una empresa se asocia con un estimulo relacionado con él
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(o ella): una imagen cercana tiene mucha fuerza y una imagen lejana carece de

ella; lo que relaciona en buena medida la fuerza con la notoriedad.

El contenido de la imagen, hace referencia a las notas caracteristicas (atributos)
gue se asocian al producto o empresa en estudio. Es el inventario de los
diferentes aspectos bajo los cuales son conocidas las diferentes sociedades en un
campo de actividad.

La imagen casi nunca surge de un estudio detenido y profundo del estimulo
utilizado por cada individuo ante una empresa concreta y en relacion con una
necesidad especifica. La imagen es mas bien el resultado de la experiencia de un
grupo que se transmite oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control, de
objetividad, por eso es que la imagen se ve deformada por los prejuicios, interes

actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas como individuales.

El estudio de las imagenes de las diferentes empresas que compiten en un mismo
sector es de gran importancia para la adopcién de estrategias de desarrollo
empresarial; y su posicionamiento entre la opinién publica de su entorno se

obtiene con ayuda de una comunicacion eficaz con el mismo.

Hasta hace unos afios la apreciacion de la imagen se efectuaba de modo
extremadamente subjetivo; era posible examinar los diferentes aspectos de un
modo muy analitico, pero era dificil hacerse una imagen sintética y, sobre todo,
era imposible establecer referencias relativas entre imagenes percibidas de las

diferentes empresas que competian con el sector.

La definicibn de una politica de imagen tropezaba, en las empresas, con un
obstaculo importante: se podia medir con precision el costo de las acciones
llevadas a cabo —campafa publicitaria, operacion de relaciones publicas o
promocién, por ejemplo -, pero era mucho mas dificil apreciar el cambio o la

evolucion de la imagen resultante de tales acciones.
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Hoy para resolver tal problema contamos con una serie de métodos de
apreciacion y sintesis de los elementos cualitativos, asi como metodologias
precisas de andlisis y de medida de las imagenes relativas de un conjunto de

empresas que concurren en un mismo contexto.

La imagen ha sido abordada por diferentes autores desde los puntos de vista que

estos sustentan:

Nicholas Ind la define como: “la que tiene un determinado publico sobre una
organizacion a través de la acumulacion de todos los mensajes que haya
recibido”. (Ind, N. 1990).

Sanz de la Tajada expresa que la imagen se comporta como una dimension mas
de la identidad y es su reflejo y expresion. Es la dimensién donde los publicos

creen qué es la organizacion”. (De la Tejada, S. 1994).

Costa expresa que el término “esta enmarcado en su acepcion inmediata y mas
corriente de su etimologia (del griego ‘eikon’, que significa icono, figura,
representacion iconica), pero sobre todo por nuestra experiencia empirica del
contacto constante con el mundo, el entorno, que es predominantemente visual.”
(Costa, J. 1991).

Villafafie “La imagen de una empresa es la sintesis de su identidad.” (Villafafe, J.
1993).

Norberto Chavez la expresa como” él fendbmeno de opinidon publica consistente en
la lectura social de los atributos y valores de la de la institucion, resultante del
tipo de comunicacion entablada entre ambos. Es la lectura publica de una

institucion, la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o

36



colectivos, tiene o constituye de modo intencional o espontaneo. (Chavez, N.
2002).

B. Almazan la define como: “es algo que la identifica y lo reconoce

inmediatamente”. (Villafafie, J. 1999).

J. Villafafie plantea que “...La imagen de una empresa es el resultado interactivo
gue un amplio conjunto de comportamientos de aquella producen en la mente de
sus publicos”. (Villafafie, J.1993).

Ghaddra M. Gonzalez la identifica la imagen como “... el resultado de todas
aquellas experiencias, impresiones, creencias y sentimientos que poseen las
personas sobre una empresa’”. (Villafafe, J 1999).

H. Mohamed plantea que “... es un conjunto receptor, como nos ven, cOmMo

perciben aquellas manifestaciones. (Capriotti, P. 1999).

“*

Christian Grénroos dice que “... es un filtro que influye en la forma como se

perciben las operaciones en la empresa.” (Capriotti, P. 1999).

J. Villafafie plantea que “...La imagen de una empresa es el resultado interactivo
gue un amplio conjunto de comportamientos de aquella producen en la mente de
sus publicos”. Es una representacién isomérfica de la identidad de la empresa”.
(Villafarie, J.1993).

Existen dos tipos de imagen corporativa: la promocional convencional y la

motivacional.
La imagen promocional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de obtener la

realizacion inmediata del publico, adquiriendo los productos o servicios que ofrece

la institucion.
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La imagen motivacional: Es aquella que se desarrolla con el objetivo de orientar
la opinion del publico hacia metas de identificacion o empatia entre la institucion y

el publico.

La proyeccidon de una imagen tiene que ser planificada previamente por la persona
encargada de las comunicaciones corporativas, basandose en una identidad real
establecida, un mensaje diafano y el publico identificado.

Al analizar las definiciones se puede apreciar que la imagen presenta un caracter
subjetivo y global. Subjetivo, es decir intangible, porque puede ser visto como un
concepto receptor, emisor o como un producto de las comparaciones que hacen
las personas entre las expectativas y las experiencias. Global porque sintetiza la
idea que existe sobre la organizacion, que sera transmitida hacia los individuos,

los que seran capaces de establecer valoraciones y juicios acerca de la misma.

En este trabajo, la imagen organizacional constituye la valoracion cualitativa que
hace un publico determinado acerca de la cultura de una organizacién y de sus

diferentes elementos.

La imagen corporativa es una sintesis de la identidad de la organizacion

manifestada a partir de:

a) Su imagen funcional: la inducida por la organizacion a partir de sus politicas
funcionales. De aqui parten las variables de la imagen financiera y la imagen

comercial.
b) Su auto-imagen (fruto de la cultura corporativa): imagen que la organizacion

tiene de si misma, la cual siempre se proyecta hacia el exterior. De la auto-imagen

parte la variable de la imagen interna.
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c) La imagen intencional (personalidad corporativa): que se materializa en la
variable de la imagen publica.

A través de cada una de nuestras acciones de venta nuestros entrevistados nos
estan calificando permanentemente, formandose una imagen que les indica como

es la empresa y los productos o0 servicios que representamos.

La formacion de la imagen corporativa

Desde que se contacta por primera vez, ya sea telefonica, personalmente o por
otro medio de comunicacion, en la mente del nuevo potencial comprador se van
produciendo percepciones acerca de lo que hacemos, expresamos, gesticulamos,

etc.

El comportamiento del representante de la organizacion en la interaccion con el
potencial comprador, de acuerdo a su calidad, ubicuidad, eficiencia y efectividad,

genera consecuencias.

Al ser percibidos por el entrevistado éste los va registrando en su mente bajo
"ciertos rotulos propios de sintesis" acorde a lo positivo, deslumbrante, eficiente,

confiable, etc., en que los haya percibido en tales ocasiones.

Ese rotulo que asigna cada entrevistado representara la imagen que se ha
formado de la organizacién y quedara registrado en su memoria inmediata (RAM)
0 en otros registros mediatos (disco rigido) de su mente, condicionando

sensiblemente lo que podamos lograr con ellos en el futuro.
Resultaria muy intrépido definir como deberia ser el perfil ideal para alcanzar el

éxito de la gestibn de ventas para el universo de productos y servicios que

requieren su venta a través de representantes.
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Sin embargo, se pueden analizar determinados aspectos esenciales que
contribuyen significativamente para este propoésito, de manera tal que cada
especialista pueda ajustarlo a su propia gestion 'y realidad.

La Idoneidad :Esta expresién representa el aspecto esencial de un vendedor
profesional, que significa la rigueza de conocimientos que posee respecto a sus
productos o servicios propios y de su competencia en relacion directa con la
satisfaccion o solucion que proveen para las necesidades o problemas que

poseen sus destinatarios.

Esta fortaleza no se adquiere a través de poses sino de hechos. Cada expresion,
su contenido y forma, respaldadas por un sélido y profundo conocimiento, es lo
anico que puede transmitir una imagen de confianza tan importante que se percibe
cuando el representante de ventas asesora, recomienda o sugiere la o las mejores

alternativas que su entrevistado requiere.

El perfil respecto a lo que representa y vende. Aqui yace uno de los errores mas
generalizados en la gestion tradicional de ventas que surge cuando se incorpora
un representante y se lo pone en funciones sin que posea una correspondencia

con lo que la empresa desea transmitir con su gestion en el mercado.

Cuando existe un "perfil ideal" en cada organizacion, se cuenta con una
herramienta altamente efectiva para el proceso de seleccion, formacion e
incorporacion de sus mejores vendedores, los que permitiran generar una
inversion rentable en su formacion inicial y continda a lo largo del tiempo en que

pertenezca al equipo.
La seleccion acertada de los contenidos tematicos a incluir en la formacion inicial

de dichos representantes es lo Unico que le permite a la organizacion asegurarse

gue la deseada, tanto en su forma como en su esencia, se pueda lograr.
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La imagen a transmitir es otro dilema que debe plantearse cada organizacion que
se orienta hacia una gestion exitosa de ventas. La mayor claridad con que esto
sea definido por sus directores ejecutivos contribuird directamente con las
consecuencias que surjan al aplicarlo en la selecciéon y a la formacion de sus

representantes de venta.

En las estructuras tradicionales de la gestién, y ante una carencia en la definicion,
el resultado que se obtiene suele ser tan dispar como los diferentes perfiles de sus
representantes al equipo de ventas ante la inexistencia de un perfil ideal que
contribuya al respecto. La creacién de un programa de identidad e imagen

corporativa parte del examen de la situacion actual.

El estudio de la identidad corporativa nos coloca automaticamente en el analisis
de la imagen corporativa, entendiendo como tal el resultado neto de la interaccion
de todas las experiencias, expresiones, creencias, sentimientos e informaciones

gue tiene el publico sobre una organizacion, es decir la reputacion.

Sin olvidar que las fuentes que participan en la creacion de dicha imagen son
multiples, pudiéndose resaltar las que se refieren al producto, a la distribucion, y
cualquiera de las formas de comunicacion que la empresa utilice. Un futuro
préximo -yo diria inminente-, la disyuntiva esta en Existir-No Existir. Parafraseando
a Shakespeare: Ser o No Ser. Ya no basta solamente con comunicar, ahora hay

gue existir para los publicos.

Como se ha sefialado con anterioridad, a consecuencia de la madurez existente
en los mercados, en la actualidad uno de los problemas mas importantes que nos
encontramos es que la gente no tiene la suficiente capacidad de memoria o
retencién para recordar todos los productos o servicios que las organizaciones
ofrecen. Es decir, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los

productos o servicios existentes. Por esta razon, la Imagen Corporativa adquiere
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una importancia fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose
como un activo intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea

una imagen en sus publicos:

l.4.- Acercamiento a los estudios de imagen corporativa en Cuba.

En la actualidad, en la Facultad de Comunicacién de la Universidad de La Habana
se llevan a cabo un conjunto de investigaciones de los procesos de recepcion y
consumo que desde diferentes perspectivas tedrico-metodoldgicas permitan la
profundizacién en la compleja interaccion medios-audiencias, a la luz de los
desarrollos actuales en el terreno internacional y dirigidos a la basqueda de una
conceptualizacion e instrumentacion propias, a tener de las realidades de nuestro

entorno social, politico, econémico y cultural.

Otra linea investigativa que se mantiene vigente en el pais, ahora renovada en
funcidn de las vertiginosas transformaciones tecnoldgicas y su impacto sobre los
paises subdesarrollados, es la de la reflexién en torno a los efectos politicos de la

desigual expansion de las nuevas tecnologias de informacion.

"Aunque para algunos el término imperialismo cultural ha caido en desusoy se
considera casi como un concepto obsoleto debido a la desaparicion del campo
socialista, nunca como ahora el control y la dominacion transnacional han sido
mas efectivos y virtuales en las esferas de la cultura y el saber".(Deal T.E. y
Kennedy A.A.1985).

La preocupacion por los efectos sociales, culturales y politicos de las
transformaciones tecnoldgicas, las recomendaciones sobre la necesidad de
abordar estos procesos con nuevos conceptos y con una vision mas amplia e
integrada y la prioridad que hoy mas que nunca debe darse a la implementaciéon
de politicas nacionales coherentes de comunicacién , informacion, educaciéon y

cultura, es una constante en la reflexibn critica de este autor, a nuestro

42



juicio no siempre comprendida y considerada institucionalmente en la magnitud

requerida.

Entre los factores que han condicionado la expansion y desarrollo de los estudios
de la comunicacién organizacional y promocional en los Ultimos afios Angel

Hernandez sintetiza los siguientes:

o Los nuevos requerimientos para la expansion de las exportaciones de
productos de alta competitividad en el mercado internacional.

o La tendencia al crecimiento sostenido del mercado interno en divisas y sus
exigencias en la aplicacion profesional de las modernas técnicas comerciales
gue exigen a su vez la potenciacion de la investigacion de mercados y de las
herramientas de comunicacion.

o El predominio del paradigma de la orientacion al cliente en mercadotecnia y
la efervescencia de los estudios de comunicacion organizacional a nivel mundial.

o Los vertiginosos cambios operados en las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion y su influencia en la mercadotecnia y la
comunicacion promocional.

o El conjunto de transformaciones operadas en el sistema de direccion y
gestion empresarial cubano, como resultado del redimensionamiento requerido
para la eficiencia de su gestion y grado de competitividad, lo que exige la

satisfaccion tanto de los clientes como de los publicos internos.

Esta nueva situacion ha condicionado la creacion de grupos de Comunicacion
Institucional, Relaciones Publicas, Publicidad, etc. en numerosas empresas e
instituciones sociales. La reciente creacion del Circulo de investigadores de la
Asociacion Cubana de Publicitarios y Propagandistas es expresion de la
comprension del lugar fundamental que desempefia la comunicacion como

aspecto medular de la vida de las organizaciones.
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1.5.-Conclusiones parciales del ler capitulo.

Al término del presente capitulo:

e Se abordan los conceptos teérico-metodoldgicos para la construccion del marco

tedrico-referencial apropiado al presente estudio.

e Se refiere este capitulo ademas a la concepcidén que es necesario desarrolle el

comunicador social, teniendo en cuenta que este trabajo exige

un alto nivel de creatividad,

un dominio de la comunicacién y sus métodos ,

ser poseedor de un espiritu de busqueda constante,
apertura al cambio,

capacidad de cuestionamiento de la realidad y disposicion a transformarla en

aras de su perfeccionamiento.

Se tuvieron en cuenta ademas algunos de los criterios expuestos por los

distintos autores.
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Capitulo Il. Caracterizacién de la entidad objeto de estudio y de la
investigacion.

Il.1.- Caracterizacién de la entidad objeto de estudio.

[1.1.1.- La telefonia en Cuba. ETECSA.

El desarrollo de la telefonia en Cuba en la etapa de 1879-1898 estuvo vinculado
fundamentalmente a instituciones comerciales y privadas. El servicio local
existente en algunas poblaciones se hallaba en manos de diferentes compaiiias,

no existia el servicio de larga distancia.

A comienzos del decenio de 1930, la Cuban Telephone Company pasé a ser “la
unidad mas exitosa de todas” las que formaban parte del ITT, segun la expresion
de la revista Fortune. Después de la Segunda Guerra Mundial, la Cuban
Telephone Company dejo deteriorar progresivamente el servicio telefonico
nacional hasta extremos intolerables, alegaban que le seria imposible disponer del
capital necesario para normalizar el servicio y asegurar su expansion hasta que no
se le autorizara un aumento considerable de las tarifas. Pero los gobiernos
constitucionales de entonces, no se atrevieron a poner en practica la medida.
Como represalia, Cuban Telephone Company cancel6 todas sus nuevas

construcciones en Cuba, principalmente por decision del general Wiliam Harrison.

Con el triunfo de la Revolucién el 1 de enero de 1959, se abre una nueva y
decisiva etapa en los servicios de telefonia en Cuba. El 6 de agosto de 1960, en
acto de trascendencia historica, sé nacionaliza, junto con otras compafias

norteamericanas, Cuban Telephone Company y su filial Equipos telefénicos.

Standard de Cuba, S.A, pasando posteriormente a formar parte del Ministerio de
Comunicaciones. En esta etapa se logré incrementar la densidad telefonica en el
interior del pais, especialmente en las zonas rurales, sustituyendo las plantas
manuales obsoletas por centrales automaticas y extendiendo el servicio a nuevas

areas. Se ha alcanzado un alto grado de automatizacion en el servicio de larga
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distancia como resultado de la instalacidén de los nuevos sistemas de microondas y
cable coaxial y centrales de conmutacién interurbana. Se mejoraron los servicios

internacionales telefénicos.

Con el derrumbe del campo socialista y la desaparicion de la Union Soviética,
todos los planes desarrollo de la telefonia en el campo del CAME se paralizaron y
obligaron al Ministerio de Comunicaciones a tomar medidas para mantener el

sistema bajo condiciones extremadamente complejas y de periodo especial.

En 1993 se autoriza la constitucion de ETECSA y en 1994 se le otorga la
concesién administrativa para la prestacion y comercializaciéon de los servicios

publicos de telecomunicaciones.

La Empresa de Telecomunicaciones de Cuba S.A. (ETECSA) es una entidad
cubana de capital mixto y cuenta con mas de 16 mil trabajadores distribuidos en
todo el pais Su misidn, vision y objeto social estan referidos dentro de las
actividades propias del Ministerio de Informatica, Comunicaciones y la Electronica
(MIC).

El objeto social de ETECSA es la “prestacién de los servicios publicos de
telecomunicaciones, mediante la proyeccion, operacion, instalacion, explotacion,
comercializacion y mantenimiento de redes publicas de telecomunicaciones en

todo el territorio de la republica de Cuba.

En la realizacion de este objeto social ETECSA asume como mision un enfoque
hacia el cliente y el desarrollo social y econdmico del pais, comprometiendo asi
desde su misién y visidn estratégicas, una entrega al servicio de la Patria y de la

Revolucién Cubana.

La mision de ETECSA ha sido definida como: “proporcionar a los usuarios y a
toda la poblacién, servicios que garanticen la satisfaccién de sus necesidades en

materia de telecomunicaciones, respaldando los planes de desarrollo social y
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econémico que lleva a cabo el pais, las tareas de la defensa y garantizando los

resultados econdémicos planeados.”

A través de la vision, ETECSA ha visualizado su futuro deseado, enunciando
que: “somos una empresa de avanzada en constante transformacién, con una alta
cultura del servicio, en funcidn de satisfacer las necesidades de nuestros usuarios

y de la poblacion, la defensa y el desarrollo socioeconémico del pais.”

Como puede observarse la enunciacion de la vision organizacional en esta
Empresa se comporta como una extensién de lo propuesto en la misién. A pesar
de que esta forma de plantearse la visidn resulte poco futurista y aluda a planes
gue actualmente la organizacion esta implementando, en ningln momento se
pierde la esencia de la Empresa, el objetivo principal, que es la satisfaccion de los
clientes a través de un servicio de telecomunicaciones altamente calificado y

diverso.

ETECSA se propone ser:

o Una empresa moderna, agil, flexible y orientada a la creacion de valor, que
permita ser lider, competitiva y de clase mundial.

o Orientada fundamentalmente hacia la atencion y satisfaccion eficiente de
las necesidades y expectativas de nuestros clientes.

o Desarrollar rapidamente nuevas oportunidades de negocio orientadas a

mercados emergentes y segmentos atractivos.

o Elevar el compromiso, la confianza y la comprension de las personas.

o Acelerar la introduccion de nuevas tecnologias y servicios.

o Elevar la imagen de la Empresa.

o Prepararnos para trabajar en un ambiente competitivo.

o Desarrollar la Informatizacién como soporte de la eficiencia, del incremento

de la comunicacion interna y de la creacion de conocimientos colectivos.

. Enfrentar las turbulencias del mercado de trafico internacional.
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o Enfocar una Cultura de alta confianza y alto de desempefio con sus valores

y propdsitos esenciales.

Los valores que guian la conducta de la organizacion y alinean los esfuerzos

individuales y grupales para conseguir los objetivos, son:

Compromiso con la Revolucion y la defensa Patria: Este es el principal
atributo que debe caracterizar a los trabajadores del sistema de
telecomunicaciones. Defender la patria, preservar y ser fieles en todo momento a
los principios éticos y humanistas que entrafian la Revolucién y el Socialismo,
tales como la honradez, la honestidad, la sencillez, la modestia, el compafierismo,
el respeto por los demas, la solidaridad, sera la maxima que guie nuestro
comportamiento en cada mision o tarea que realicemos dentro o fuera del pais.
Cultivar la verguenza, el honor y la dignidad en cualquier lugar en que nos
encontremos, enfrentando toda manifestacion de indisciplina, fraude, ilegalidad o
corrupcion y colocando la lealtad a nuestros principios revolucionarios y a la

empresa, por encima de cualquier interés personal.

Profesionalidad:Que cada trabajador en su puesto cumpla con las actividades
gue le han sido asignadas, asumiendo con responsabilidad y seriedad sus
funciones, siendo exigentes con uno mismo en el cumplimiento de las mismas, sin
escatimar sacrificios y demostrando su capacidad para el puesto que desempefia.
Poner la excelencia como meta en el trabajo y no hacer la mas minima concesion

a la mediocridad, la falta de calidad o de rigor profesional.

Transparencia: Crear un ambiente de confianza en el actuar, con claridad en las
informaciones que trasmitimos, evitando rumores, tergiversaciones e
imprecisiones en los planteamientos, que creen confusiones o conflictos no

deseados en los colectivos de trabajo.

Sentido de pertenencia: Que cada trabajador se sienta parte de su colectivo de
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trabajo y de la Empresa, estando plenamente identificados con su razén de ser y
sus valores. Ser consciente de que los logros de la Empresa dependen de lo que
cada uno de nosotros seamos capaces de hacer en el lugar que nos corresponde,
convencidos de la importancia social de nuestro trabajo y de nuestro compromiso

con el desarrollo del pais.

Cohesién: Es la unidad y la armonia necesarias entre los trabajadores para
alcanzar las metas propuestas, llegando a conformar colectivos de trabajos
integrados, comprometidos y motivados. Es mantener un clima agradable,
optimista, de colaboracién y trabajo en equipo, que favorezca el desarrollo
conjunto de todas las areas de la Empresa.

Cultura del servicio: que cada trabajador en su actuar, y a partir de sus
conocimientos y habilidades, brinde un servicio con calidad y que complazca a
guien lo reciba ,lo que puede manifestarse en acciones como sonreir ,agradecer,
atender rapido, escuchar, mantener una actitud positiva y resolver problemas;

brindar toda la informacion necesaria y orientar adecuadamente.

Estos valores fundamentales garantizan su orientacion hacia la atencion y
satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes. La modernidad y
flexibilidad de la estructura organizacional, la utilizacién de sistemas modernos de
direccion, el uso de tecnologias de avanzada, la gestion del conocimiento y el

compromiso con la calidad total sustentan la vision.

Estos valores fundamentales garantizan su orientacion hacia la atencion y
satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes. La modernidad y
flexibilidad de la estructura organizacional, la utilizacién de sistemas modernos de
direccion, el uso de tecnologias de avanzada, la gestion del conocimiento y el

compromiso con la calidad total sustentan la vision.
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Tiene como orgullo ser el soporte de la informatizacion del pais, propiciando el
desarrollo de la cultura, la ciencia, la educacion y el de la poblacion en general en
concordancia con los principios de la sociedad cubana.

La cartera de servicios de la Empresa demuestra claramente hacia dénde se

dirigen sus acciones.

Como declinacion de su filosofia esta organizacion brinda los servicios de:

) Servicio telefénico basico, nacional e internacional.

o Servicio de conduccion de sefales, nacional e internacional
o Servicio de transmisiéon de datos, nacional e internacional.
o Servicio de telex, nacional e internacional.

o Servicio celular de telecomunicaciones maviles terrestres.
o Servicio de telefonia virtual.

o Servicio de cabinas y estaciones telefénicas publicas.

o Servicio de acceso a Internet.

o Servicio de telecomunicaciones de valor agregado.

o Servicio de radiocomunicacién movil troncalizado.

o Servicio de provision de aplicaciones en entorno Internet.

El Manual de Identidad Visual Corporativo pauta todo lo relativo a la imagen visual
de la Empresa y establece las distintas aplicaciones de sus simbolos graficos, este

puede consultarse en la pagina Web de la Direccion de Comercial- Mercadotecnia.

El manual de identidad visual es instrumento fundamental para contribuir al logro

coherente y uniforme de la imagen corporativa de unaempresa.

Partiendo del logotipo de la organizacion, el manual de identidad es el conjunto de

disefios y aplicaciones de la marca en todos sus soportes gréficos.
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Su correcta aplicacion permite una adecuada fijacion de la marca corporativa en el
publico en general y por tanto la identificacion y reforzamiento del conocimiento de

la entidad y su mision.

Al crearse una unidad grafica armoniosa y Unica, el manual refuerza nuestro

sentido de pertenencia y el respeto a los simbolos que nos identifican.

El manual de identidad, como su nombre lo indica (manual, manuable, manejable,
libro que contiene abreviadamente nociones principales del arte o las ciencias nos
permite de manera facil obtener los fundamentos esenciales para contribuir a la

comunicacion de la imagen empresarial que deseamos.

Para el desempeiio de sus funciones y de su encargo social la Empresa ETECSA
a nivel corporativo, de gerencia territorial Matanzas y de Oficina Comercial de
Pedro Betancourt ha configurado unas estructuras organizativas que se muestran

en los esquemas No.1, No.2 y No.3 respectivamente.
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Presidente

Ejecutivo

Primer Vicepresidente

Nivel corporativo

Direccion Ejecutiva

Unidades de Negocio

Nivel operativo

Gerencias Territoriales

Esquema No.1 Estructura Organizativa ETECSA Direccion Nacional.Fuente: Elaboracién Propia.

Direccion
Territorial

Staff del Gerente

Filial Red Filial Filial de
Clientes Telefonia
Publica
]
Filial Mévil

Filial TISW

Filial Datos

Filial Servicios
Compartidos
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Esquema No.2 Estructura Organizativa ETECSA Direccion Territorial Matanzas.

Fuente: Elaboracion Propia.

Jefe Centro Telecomunicaciones

J” Unidad
Comercial

A

J” Oficina
Comercia

Ejecutivas
Comerciales

J” Oficina
Comercial P.B

Ejecutivas
Comerciales

J" Taller
Reparacion

2 Operarios

Esquema No .3 Estructura Organizativa ETECSA Oficina

Propia.

Técnico

G. Economia

A A I

J” Operacion y
MTTO

Especialistas

Técnico
RR.HH

Telematicas
Operarios
J” Servicios AB,CD,E
Auxiliares de
Limpieza y
Jardinero

Pedro Betancourt.Fuente: Elaboracion

El Centro Multiservicio de Telecomunicaciones es una forma de presentarse

ETECSA en el mercado para ofrecer servicios publicos de telecomunicaciones. Es

una categoria de centro de Atencién Directa a Clientes con una identidad propia

gue no constituye ni Telepunto, ni Minipunto.
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El Centro Multiservicio de Telecomunicaciones podrd coexistir con una Oficina
Comercial en el propio inmueble o en un area contigua. En el caso en que
coexistan ambos puntos de contacto, el Centro Multiservicio de
Telecomunicaciones se integrara a la Oficina Comercial, por lo que el Jefe de la
Oficina Comercial también asumird las funciones administrativas del Centro
Multiservicios de Telecomunicaciones. De esta manera solo existird un area que
se dediqgue a la venta y sera, precisamente, el Centro Multiservicios de

Telecomuniciones.

La ubicacion del Centro Multiservicios debe responder a factibilidades del
mercado, ya que por su oferta atrae, fundamentalmente, el segmento de publico
cubano. Su ubicacién debe ser en zonas de alta concentracion de poblacion fija y

flotante.

El personal del Centro Multiservicios debe ser cuidadosamente seleccionado por
su presencia y aptitudes. Debe estar siempre correctamente uniformado,
identificado y constantemente capacitado en los productos y servicios ofrecidos,
de manera que pueda ser capaz de responder cualquier pregunta acerca de
ETECSA, sobre sus dependencias o servicios, e indicar al cliente donde puede

recibir la atencion especifica que requiere.

Servicios
e Llamadas nacionales e internacionales.
e Transmision y recepcion de fax.
e Telefonia para sordos e hipoacusicos.
e Venta de tarjetas telefénicas prepagadas.
e Cuenta de tarjetas prepago de Internet.
e Internet.
e Venta de productos de telecomunicaciones e insumos.
e Audio conferencia.

e Cobro rapido de la factura telefénica.
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e Contratacibn de algunos servicios de valor afadido, tales como:

Identificador de llamadas, Telefonia Virtual, etc.

La Oficina Comercial es la forma de presencia mas difundida de ETECSA, e el
punto de contacto con los clientes en todo el territorio nacional y donde se realiza

la atencion integral al cliente y a la poblacioén en general.

Las Oficinas Comerciales son instrumentos y puntos de referencias visibles para
difundir la cultura de Atencion al Cliente. En particular, las Oficinas comerciales
representan el medidor principal de la eficiencia de la empresa, asi como de la

calidad percibida por el publico.

La Oficina Comercial representa, por tanto, el punto de contacto mas importante
con los clientes. Se tiene que garantizar una absoluta limpieza en todas sus areas.
En los puestos de trabajo debe garantizarse la organizacion, sin aglomeracion de
papeles, ni documentos, debe evitarse colocar efectos personales y emplear,

articulos que promocionen o atenten contra la imagen de la empresa.

La Oficina Comercial debe estar ubicada en lugares céntricos, preferentemente,
para facilitar el acceso de los clientes y poblacion en general. Se debe lograr la
mayor visibilidad desde los exteriores hacia los interiores. De acuerdo con la
estrategia de la empresa deben estar diferenciadas, siempre que resulte practico

el area de Atencion Directa al Cliente y el area de tramitacion y Administracion:

Area de Atencién Directa: espacio fisico y funcional donde se brinda atencion
presencial a los clientes que visiten sin importar las razones de su visita. Sera
nuestro punto de contacto con el cliente y por tanto, su primera imagen e

impresion de la empresa.

Area de Tramitacién y Administracion: espacio fisico y funcional destinado a un

conjunto de tareas administrativas de servicios y de la operacién comercial, cuyos

55



tiempos de realizacion, frecuencias de afliccion y mecanismos atenten contra la
agilidad en la atencion al cliente y la velocidad en la provisién de servicios y de la

operacion comercial si se realizaran dentro del &rea de atencion directa.

La Oficina Comercial puede incluir un punto de venta para la comercializacion de
servicios, tarjetas, y accesorios de telecomunicaciones. Esta area debera cumplir
con todos los requisitos establecidos para los puntos de ventas. Poseera vitrina
y/o mostrador para exhibir los productos, ubicados en un lugar estratégico que
permita buena visibilidad y facil acceso.

Servicios
e Cambio de nombre.
e Cambio de numero.
e Insercion en el Directorio Telefénico.
e Traslado del servicio.
e Cambio de lugar de equipos.
e Instalacion de extensiones.
e Desconexidn especial y reconexion.
e Baja por deuday reinstalacion.
e Estado de su cuenta y créditos.
e Servicio de tarifa mixta.
e Servicios suplementarios.

e Oftros.

Los Minipuntos son una forma de presentarse ETECSA en el mercado para

ofrecer servicios publicos de telecomunicaciones.

[I.2.- Caracterizacion de la investigacion.

[1.2.1.- Tipologia de la investigacion.
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En cuanto a su tipologia, la presente investigacion por la profundidad de su
objetivo gnoseoldgico es: exploratorio —descriptiva, por el control de las
variables -no experimental, por el caracter de la medida -predominantemente
cualitativa, por el caracter del marco en que tiene lugar- de campo y en
condiciones naturales del objeto de estudio, por su orientacién - enfocada a la
aplicacién a partir del paradigma investigacion-accion y por la forma en que

se toman los datos - transversal.

La investigacion es exploratorio descriptiva ya que en ella se describen las
percepciones de los clientes del Punto de ventas de ETECSA en Pedro
Betancourt, lo que permite construir el constructo subjetivo que es la imagen de la
organizacion Al ser la imagen el fendmeno sometido a analisis, se miden y
evallan sus diversos aspectos y dimensiones, los que después se integran con el

fin de definir como es y como se manifiesta el fendomeno.

Esta investigacion responde a un disefio no experimental, ya que en ella no se ha
manipulado ninguna variable, Gnicamente se ha limitado a la revision, descripcion
e interpretacion de la informacion obtenida para el estudio del fenémeno tal y

como se da en su entorno natural.

La perspectiva predominante en esta investigacion es la cualitativa, en la que
expresamente los acontecimientos, acciones, normas, valores, etc., desde la
perspectiva de la gente que esta siendo estudiada, en este caso de los clientes del

Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.

Desde la perspectiva cualitativa la investigacion pretende la interpretacién de los
fendmenos, admitiendo desde sus planteamientos fenomenolégicos que un
fendmeno admite diversas interpretaciones. Muchas veces hay una interrelacion
entre el investigador y los objetos de investigacion, pero las observaciones y
mediciones que se realizan se consideran validas mientras constituyan

representaciones auténticas de alguna realidad. Los resultados no pueden
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constituir conclusiones generalizables, pero si pueden ser comparables y aportar

informacion relevante para otras situaciones y entornos concretos.

La investigacion es de campo y en condiciones naturales del objeto de estudio por
el caracter del marco en que tiene lugar, ya que es en su ubicacién natural — la de
los clientes del Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt, donde se
procuran y recopilan los datos de interés relevantes para el estudio de la imagen.

Esta investigacion por su orientacién esta enfocada a la aplicacion y responde a
la esencia del paradigma de la investigacién-accién, que consiste en mejorar la
practica en vez de generar conocimientos meramente teoricos y, en todo caso,
propiciar la construccion de conocimientos practicos y aplicables, por lo que la
produccion y utilizacion del conocimiento se subordina a esta esencia y esta
condicionado por ella. Esta Investigacion segun su finalidad pretende dar solucion
a un problema practico en el ambito de la gestion de la imagen organizacional del
Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.

La investigacion por la forma en que se toman los datos, es un estudio transversal,
ya que es como una foto instantanea en el tiempo, en la que queda reflejada la
situacion de la imagen del Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt, tal
como era percibida en el momento determinado en que se realizo el estudio —
febrero de 2009.

[1.2.2.- Poblacion y muestra.
El Universo o Poblacién es el conjunto de elementos o personas que son objeto de
estudio por parte de la investigacion de imagen. Su determinacion es critica para

la efectividad de la investigacion, y estd condicionada por los objetivos y las

necesidades de la investigacion.
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Un Universo o Poblacion adecuadamente designados, deben definirse en términos
de:

1.-Unidades de muestreo (pueden ser personas, familias, empresas, procesos,
etc.)

2.-Ambito

3.-Tiempo

Para el estudio del universo se construye la muestra, aceptando que con cierto
riesgo, las mediciones, tendencias, valoraciones que es aprecien en la muestra,
pueden ser buenas expresiones de las mediciones, tendencias, valoraciones que

existen en el universo.

En el Esquema No.4 se representan los procedimientos habitualmente aceptados

para la construccion de la muestra.

Procedimientos de muestreo

l

Procedimientos empiricos Procedimientos
.Muestreo por cuotas probabilisticos.
.Muestreo de rutas .Muestreo  aleatorio
aleatorias simple
.Muestreo por mdximos .Muestreo  aleatorio
posibles. sistemdtico
.Muestreo razonado .Muestreo  aleatorio
.Muestreo por mdximos estratificado.
posibles. .Muestreo por
conglomerados
. Muestreo por dreas
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Esquema No. 4 Procedimientos para la obtencion de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de la presente investigacion se utilizaron identificaron dos poblaciones

en estudio, a saber:

Universo de clientes del Punto de Ventas de la Oficina Comercial de ETECSA en

Pedro Betancourt

e Se define como los clientes residenciales de ambos sexos que disfrutaron

de los servicios del Punto de Ventas en el mes de Febrero de 2009. N= 1724

Para la construccion de la muestra se utilizo el muestreo aleatorio simple, en el
gue todos los elementos de la poblacion son numerados y tienen la misma
probabilidad de ser seleccionados en la muestra. Se emplea, cuando N es
pequefia, poco dispersa con una lista de sondeo numerada. Se utiliza las

tablas de nimeros aleatorios.

El tamafio de la muestra se calcula segun la formula para el tamafo de
muestra en poblaciones finitas, cuyo nimero de elementos es igual o inferior a
10000.

o_ kaNPQ
"~ e2.(N-D+k2.PQ

donde:

n tamafio de la muestra

N tamafo del universo o poblacién

P probabilidad de que se produzca un fendbmeno o proporcién muestral

Q probabilidad contraria de que se produzca p, g=1-p

e error absoluto, que esta definido por el margen de error que se esta
dispuesto a asumir en la estimacion.

K coeficiente o intervalo de confianza que utilizamos en la estimacion
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n=2%.1724. 0.5 * 0.5 /0.08%(1724-1) +2% 0.5. 0.5

n=4.1724.0.25/0.0064.1723+4.0.25

n=1724/11.0272+1

n=1724/12.072

n=142.8 =143

El tamafio de muestra de 143 elementos, en la presente investigacion,
representa el 8.29 % del total y permite asumir una incertidumbre en los

siguientes términos de riesgo:

En el célculo del tamafio de la muestra en el presente estudio, se asumio una

incertidumbre en los siguientes términos de riesgo:

o Nivel de confianza del 95.0% representa que si se hiciera el estudio
100 veces el valor de la media estaria 95 veces en el intervalo de confianza
2s (k=2), o sea en el intervalo (x-2s), (x+2s). Usualmente en la investigacion

cualitativa mercado se suele trabajar con k=2.

o PQ, donde P es la probabilidad de que se produzca el fenémeno o
proporcién muestral y Q es la probabilidad contraria de que se produzca P
1-P. Supuesto de maxima indeterminacion, quiere decir la mayor
variabilidad, cuando PQ=0.5x0.5 se obtiene el mayor producto posible y se

logra la mayor incidencia, por esta via, sobre el tamafio de la muestra.

61



o Un margen de error del 8%, significa que si la media muestral, por
ejemplo, es 5, se encuentra en un margen de 5.40 a 4.60, o sea de +- 0.40,
donde 0.40=0.08*5

Universo de trabajadores del Punto de Ventas de la Oficina Comercial de ETECSA

en Pedro Betancourt

e Se define como trabajadores del Punto de Ventas que se encontraban

vinculados al cierre del mes de febrero de 2009 N=24

La muestra de trabajadores coincide con el universo y abarcé el total de
trabajadores del Punto de Ventas y la Oficina Comercial de ETECSA, o sea los
24 trabajadores que alli laboran, cuyas generales se muestran en el Anexo
No.6.

[1.2.3.- Sobre las herramientas empleadas en la investigacion.

La encuesta. Generalidades

Entre otros aspectos que realzan la importancia de la encuesta en los estudios

sociales, merece la pena destacar los siguientes:

e Facilita el conocimiento de datos de primera mano
e Posibilita el contacto con los clientes actuales y potenciales
e Permite obtener mas datos de los que se habia prevista

e Laretroalimentacion adquirida es en muchos aspectos relevante.

A continuacién aparecen representados los pasos para la aplicacion de la

encuesta:
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1.-Disefio muestral (determinar el universo,
determinar el tamafio de la muestra, determinar el
método de muestreo)

2.- Diserio del cuestionario (contenido de las
preguntas, tipo de preguntas, secuencia de las
preguntas, pretest, revisién y cuestionario final)

3.- Organizacion y realizacion del trabajo de campo

4.- Creacion de base de datos y andlisis de
informacion

5.- Interpretacion de los resultados e Informe
Final

Esquema No.5 Pasos en la aplicacion de la encuesta. Fuente: Elaboracién propia.

En el Anexo No.2 Encuesta para el estudio de la Imagen y en el Anexo No 3
Encuesta aplicar a trabajadores se aprecian los formatos de las encuestas

empleadas en este estudio.

El criterio fundamental para la confeccion de la encuesta a aplicar en el estudio de
la imagen fue el esquema escogido para la investigacion, que resume la estructura
y funcionamiento de la psiquis. Este esquema nos guia a la realizacion de una
exploracion profunda de la muestra seleccionada, lo que garantiza de esta

manera, una adecuada recogida de la informacion y un analisis correcto.

Se hicieron dos preguntas por nivel, una de ellas —especifica- que trata de definir
rasgos, cualidades y hechos de manera exacta, y otra pregunta general que
explora en cada caso como se organiza todo el contenido. Los contenidos de cada
pareja de preguntas se cruzaran, esto permitira a obtener conclusiones mas
amplias y precisas. En algunos casos se cruzan preguntas de diferentes parejas

por la relacién que estas tienen con algunas esferas.
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El ordenamiento de las preguntas, ademas de tener en cuenta las técnicas de
confeccidn de encuesta —el efecto embudo, el efecto de calentamiento, el impacto
visual-, centr6 su atencion en el proceso que tiene lugar en el esquema

psicolégico propuesto.

En este sentido se comienza por las preguntas mas especificas, que son las que
abordan cada esfera de forma directa y nos permite lograr que se produzca la
dindmica que sugiere el esquema. Posteriormente contindan las preguntas mas
generales que nos permiten caracterizar el contenido y comprender por qué se da
esta dinamica en especifico. Tratar el nivel especifico separado del general nos
posibilita respetar todos los procesos que plantea el esquema como necesario

para que se produzca la interaccion del sujeto con su medio.

Primero se preguntan las vias mediante las cuales llega la informacion de
ETECSA a sus clientes (pregunta 1), esta pregunta implica que el sujeto piense en
el suceso en su conjunto. Para ello se tuvo como base la teoria siguiente:” lo que
se forma en la mente del sujeto, mas que la memoria visual del objeto, es la
relacion establecida con él.” Después de traer a la mente del sujeto la relacion que
establecieron con el, preguntamos lo primero que le vino a su mente, o sea, la

vivencia que tuvo ante la informacion (pregunta 2).

La vivencia nos evalla la informacion recibida desde los criterios del sujeto y sin
gue la informacion tenga una elevada elaboracion consciente en nivel de las
imagenes mentales. Posteriormente se le preguntan los criterios de referencia que
tuvo para evaluar la informacién y el orden jerarquico en que estos se encuentran
(preguntas 3 y 4). Estas preguntas no exploran a la empresa como tal, por lo que
fue necesario unirlas al inicio para evitar que rompiera la dinAmica de la encuesta,
este proceso se produce a un nivel preconsciente. Finalmente se le pide que
haga wuna valoracibn a nivel consciente, en la instancia de las imagenes

mentales, y que nos diga los elementos que en su opinién caracterizan la

64



instituciéon. Pedirle esto al sujeto como primera pregunta, por ejemplo, implicaria
un mayor esfuerzo al elaborar sus respuestas, con el consiguiente agotamiento en

el tiempo y en muchos casos con respuestas poco claras o no precisas.

El objetivo de esta encuesta es pedirle al sujeto la informacion que se necesita,
segun el orden del esquema propuesto. No es mas que continuar la dinamica en

gue ocurre todo el proceso.

A partir de la quinta pregunta y hasta la 11 se hacen preguntas generales que
expliquen las conductas o actitudes de los sujetos al momento de responder. En
estos casos también se sigue el orden aplicado con el mismo obijetivo.

La pregunta 12 tiene como objetivo estudiar la empresa a partir de la competencia
con empresas del sector. Las categorias que aqui se usan son las mismas que se
emplearon en las demas preguntas, con el objetivo de cruzar la informacion y

llegar a conclusiones que den una explicacion lo mas clara posible.

La observacion

La observacion como fendmeno multifacético es:

e Evento de la vida cotidiana.

e Parte tactica del funcionamiento diario de los individuos, aunque no
siempre.

e Parte de la psicologia de la percepcion.

e La observacion es deliberada y sistematica cuando la situacion lo pide.

La observaciéon es una de las técnicas de investigacion a las que mas se recurre
en la investigacion, y el presente Trabajo no es una excepcidén en ese sentido,
pues se observa por la investigadora la practica judicial de aplicacion de la

responsabilidad civii como componente de las sentencias que en casos de
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afectacion patrimonial, dictan las salas 1ra y 5ta del tribunal Popular Provincial de
Matanzas.

La observacién cuando responde a una pregunta es:

e Sistematica
e Deliberada
e Conciente como proceso

e Proceso que puede explicarse

El proceso de observar esta ligado al:

e ¢Por qué observan las personas?
e Cudl eslarazodn de la observacion?

e ¢ A qué proposito sirve?

“‘La observacion es siempre selectiva: necesita de un objeto escogido, de una
tarea definida, un interés, un punto de vista, un problema y un lenguaje
descriptivo.”

Karl Popper
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LA OBSERVACION

OBJETO MARCO DE EL PROPOSITO
SELECCIONADO REFERENCIA DEL DEL
POR EL OBSERVADOR OBSERVADOR
OBSERVADOR

TODO ESTO INFLUYE EN:
* LO QUE SE PERCIBE
* LO QUE SE REGISTRA
* LO QUE SE SISTEMATIZA
* LO QUE SE ANALIZA
* LO QUE SE DESCRIBE
BASADO EN EL SISTEMA PERCEPTUAL DEL INVESTIGADOR

Esquema No.6.Caracteristicas de la observacion. Fuente: Elaboracion propia.

Se tuvo en cuenta también la observacion participante, caracterizada por recoger

datos, que luego de ser planificados, se perciben por los sentidos en los espacios

de relacién social (Selltiz, et al., 1971: 236).

La observacion brinda la posibilidad de estar mas cerca del objeto a estudiar y

permite que nos beneficiemos con informacion mas precisa real durante la

investigacion. Se utiliza con el objetivo de conocer la dinamica que vive la

institucion, como se relacionan las personas, como es el trabajo, la atencion al

cliente, entre otros elementos analizados. Para la realizacién de la observacion se

mantuvo la guia a seguir siguiente:

e ¢Dice los buenos dias el trabajador(a) que atiende al cliente?

e ¢ Se dirige al cliente con una sonrisa?

e ¢(Tiene conocimiento sobre cualquier producto o servicio que el cliente

desee adquirir?
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o (Explica o se esfuerza por preguntarle al cliente si conoce como se utiliza el
servicio o producto adquirido?

e ¢ Se encuentra con buena presencia el trabajador(a)?

e ¢Mantiene buena postura al sentarse?

e ¢ Mantiene buena educacién al dirigirse al cliente?

e ¢ Tiene paciencia para atender al cliente ya sea por una queja, prestacion
de servicio o compra de productos?

e ¢Agradece al cliente por dirigirse a la Empresa?

e ¢ Mantiene una voz adecuada cara a cara y por teléfono con el cliente?

e (Al contestar al teléfono, el trabajador(a) se identifica con el nombre de la
Empresa?

e ¢ Existe buena ambientacion en el punto de venta?

e ¢ Son suficientes los trabajadores en el punto de venta?

e ¢ Cumplen con el horario establecido?

La entrevista en profundidad

Ademas de las entrevistas en profundidad que son un instrumento, que por la
cercania entre el entrevistador y la persona entrevistada, permite flexibilidad y
profundidad en las cuestiones interrogadas, las respuestas pueden ser
expresiones verbales o no, que dan razones directas sobre el estado de las

categorias analiticas.

La entrevista a directivos se realiz6 con el objetivo de conocer datos y opiniones
de forma directa sobre el funcionamiento de la Empresa, asi como para estar al
tanto de la posicion que asumen los entrevistados en la formacién de la imagen.
Facilita la informaciéon verbal sobre hechos y/o individuos que le conciernen a la
investigacion. Las entrevistas realizadas siguieron las secuencias de estas

preguntas.
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Muchos autores han hablado de las técnicas de la entrevista La mayoria privilegia
su método sobre los de los demas, denotando asi que la entrevista es un género

muy método personal.

Es obvio que cada periodista desarrollara un estilo personal de entrevista, éste se
perfecciona con la practica ademas de la ayuda de factores intelectuales que no

son transmisibles en un tratado de la entrevista.

Pero hay reglas comunes a todos los estilos, pasos que el periodista debe seguir
obligatoriamente para obtener un resultado final en forma de entrevista. Esta

compuesto por los siguientes elementos:

e Eleccion del entrevistado y tema.
e Preparacion de la entrevista.
e Conversacion con el entrevistado.

e Redaccion de la entrevista.

[1.3.- Andlisis de la validez y la fiabilidad de las herramientas.

En esta tesis, la consistencia interna de los instrumentos fue analizada, segun el
procedimiento de interrelacién de elementos y de acuerdo con el analisis de items
dicotdmicos y no dicotdmicos, conocido comunmente como Alfa de Cronbach.
Este procedimiento se utiliza, como es nuestro caso, cuando la prueba se ha
aplicado una sola vez. Puede aplicarse a items o elementos con dos o mas
categorias de valores El coeficiente Alpha de Cronbach, que se puede interpretar
como un indicador de la correlacion entre los items, se define mediante la

siguiente expresion:
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donde k es el numero de items de la escala, ;> es la varianza del item i, y o;°

es la varianza de la puntuacion total.

A los efectos de este estudio se considerara que las escalas son consistentes,
cuando el coeficiente Alfa de Cronbach sea superior al punto de corte de 0,7
(Nunnally, 1978).

La consistencia interna o fiabilidad de la herramienta aplicada se refiere al grado
en que la escala utilizada se encuentra libre de errores aleatorios y proporciona,

por lo tanto, resultados consistentes (Sarabia, 1999).

La consistencia interna o fiabilidad de un instrumento en una condicidn necesaria
pero no suficiente en la mediacion de un objeto de estudio. Medir algo con

precision no garantiza que la medida sea exacta, la exactitud la entrega la validez.

La validez se define como el grado en que la medida refleja con exactitud el rasgo,
caracteristica o dimension que se pretende medir. La validez, entonces, hace
referencia a lo que la prueba, en este caso el cuestionario, mide. Dada la amplitud

del concepto, son multiples los métodos estadisticos aplicables para su estudio.

La validez de una medida puede determinarse contemplando distintos aspectos:
validez de contenido, validez en relacion con el criterio (concurrente y predictiva) y

de constructo.
Un primer tipo de validez a tener en cuenta es la validez de contenido, que alude

al grado en que los items que forman el instrumento caracterizan al concepto que

se pretende medir. La especificacion de items que han sido generalmente
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utilizados en otras investigaciones para evaluar dicho concepto, o un andlisis
racional realizado por expertos en el area que cubre el instrumento, puede

garantizar este tipo de validez.

En esta investigacion el andlisis de validez de los instrumentos se limitara a esta
dimension de contenido, considerandose que son argumentos a su favor los
criterios que expresen reconocidas autoridades en la materia y el uso precedente
(en otras investigaciones) que con similares propésitos hayan tenido los

instrumentos empleados en este estudio.

Il.4.- Conclusiones parciales del segundo capitulo.

Al término del presente Capitulo:

o Se caracteriza la entidad objeto de estudio — Empresa de
Telecomunicaciones (ETECSA) del municipio Pedro Betancourt.

o Se delimitan los universos en estudio: El de los clientes del Punto de
Ventas de la Oficina Comercial de ETECSA en Pedro Betancourt, y el de
los trabajadores del Punto de Ventas de la Oficina Comercial de ETECSA
en Pedro Betancourt.

o Se exponen las bases consideradas para la construccion de la
muestra a partir del universo y el nivel de riesgo asumido.

o Se referencian las principales herramientas empleadas en la
investigacion.

o Se redisefia y aplica una herramienta — Encuesta, para la evaluacion
del estado actual de la imagen de la entidad objeto de estudio.

o Se desarrolla la estrategia investigativa y se despliega la metodologia
empleada en este trabajo.

o Se utiliza ademas la técnica de la entrevista que facilito que el
encuestado manifestara en algunos de los casos el nivel de conocimiento

gue al respecto tenia.
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o Se desarrolla los elementos metodoldgicos fundamentales de la

investigacion para obtener los resultados esperados.
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Capitulo lll Presentacion y Andlisis de Resultados.

lll.1.- Descripciéon de las muestras.

[11.1.1.- Descripcidn del la muestra de trabajadores.

Como ya se explico la muestra coincide con el universo, o sea esta integrada por
los 24 sujetos vinculados laboralmente al Punto de ventas de ETECSA en Pedro
Betancourt en el momento de realizacion de este estudio — febrero de 2009.

El universo de trabajadores del Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt
es caracterizado a continuacion, a partr de un grupo de variables
sociodemograficas y variables del puesto de trabajo, que la investigadora
considera relevantes para explicar y comprender el comportamiento de los sujetos
en lo referente a la identidad de la organizacion, la que a través de peculiares

procesos es percibida por sus publicos.

En consecuencia con la anterior afirmacion, estas variables deben también
considerarse para construir las politicas comunicacionales de la organizacion en
busca de wuna mayor -contribucion de estas al logro de los objetivos
organizacionales, y entre ellos, particularmente, al logro de la mejora del
posicionamiento de la organizacion en la percepcion de sus clientes, segun la

imagen que se quiere proyectar y afianzar.

Para caracterizar estos trabajadores desde el punto de vista sociodemogréfico se
consideraron las siguientes dimensiones de interés para la formacién de la

imagen:

e Plaza que ocupa

e Area de trabajo

e Sexo

¢ Nivel de Escolaridad

e Raza
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Para esta caracterizacién se utilizaron métodos graficos con el uso del software
Minitab 14 para Windows, que provee potentes herramientas para el
procesamiento estadistico de datos.

En el Gréfico No.1 (Ver anexo 10) se observa con respecto al sexo que hay un
predominio del sexo masculino, con 13 elementos que representan el 54.2 % del
total del universo, mientras que las mujeres se representan a partir de 11

elementos que significan el 45.8 % del total.

Desde la incorporacion a la vida laboral de la mujer, los roles prefijados entre
sexos en relacion con el trabajo, tratan de superarse. Sin embargo, la interrelacion
entre la condicion masculina o femenina y la comunicacién, esta sujeta a ciertos
condicionamientos socioculturales, lo que hace que las connotaciones entre el
género y su influencia sobre la comunicacion hayan sido investigadas

ampliamente.

En el Gréafico No.2 (Ver Anexoll) se aprecia que el 29,2 % de los trabajadores se
desempeiian en el area de Ejecutivo comercial, lo que refleja la naturaleza de las
operaciones que tienen lugar en la entidad objeto de estudio y la relevancia y

significacion de este grupo de trabajadores para el estudio

Las variaciones experimentadas en las expectativas laborales en distintos grupos
de edad, suelen presentar diferencias mas acusadas que las originadas por otros
aspectos relacionados con el sexo, la educacion o los ingresos. Por ende, la
gestion de la comunicacién que desee motivar a los empleados ha de tener en
cuenta las diferencias de intereses y necesidades de los diferentes grupos de
edad.

Respecto a la edad, se aprecia en el Grafico No.3 (Ver anexo 12)que esta variable
en el universo sigue una distribucién parecida a la normal, siendo la edad media

de 32 afos, con una Desviacion Standard de 6.44 en el universo de 24 elementos.
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El grupo de etario que con mayor frecuencia se manifiesta estd compuesto por los
elementos entre 30 y 34 afios que como se muestra en el grafico tienen una mayor

frecuencia de aparicion en el universo.

En la estratificacion del histograma de edad segun sexo, se aprecia en el Gréfico
No. 4(Ver Anexol3) que la edad promedio de las mujeres es ligeramente inferior a
la de los hombres.

En la estratificacion del histograma de edad segun la etnia, se observa en el
Grafico No.5,(Ver Anexol4) que en el reducido grupo de la raza negra, la edad
como promedio, es inferior a la del grupo, también reducido, de raza mestiza, y a

la del grupo, mayoritario y predominante, de sujetos de raza blanca.

La sobre-educacion, o un grado superior del nivel educativo requerido para el
puesto, puede afectar negativamente a la satisfaccion laboral, y, a causa de la
desmoralizacion consecuente, ocasionar una baja productividad en este tipo de
empleados. Lo anterior se explica por sus mas altas expectativas y ambicion. En
esta linea, Kokko y Guerrier (1994) investigaron la relacion entre sobre-educacion
y satisfaccion laboral, detectando una relacidon inversa entre ambas variables. El
condicionamiento de las expectativas de los trabajadores a partir de sus niveles de
escolaridad debe ser considerado en el disefio e implementacion de la politica

comunicacional de la empresa.

En el Grafico No. 6(Ver Anexol5) se aprecia que entre los trabajadores de la
Empresa ETECSA Pedro Betancourt, 3 sujetos para el 12.5 % son egresados de
nivel superior, 18 personas para el 75.0 % tienen vencido el 12mo grado o técnico

medio equivalente, 3 empleados para el 12.5 % tienen solo el 9no grado vencido.
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La relacion entre el nivel de escolaridad y la raza se observa en el Gréafico No.7,
(Ver Anexo 16) evidenciandose que en la raza blanca estan la mayor cantidad de
elementos con 12grado y de nivel universitario, 1o que tributa a un mayor nivel de
escolaridad promedio en este grupo étnico. En los grupos que pertenecen a las
etnias negra Yy mestizas (cada uno con 3 elementos solamente), el nivel de

escolaridad promedio es inferior.

Otra forma de representar la raza segun estratos a partir del nivel de escolaridad
es la que se aprecia en el Gréfico No.8. (Ver Anexo 17).

En el Gréfico No.9 (Ver Anexo 18) se aprecia la relacidon entre el sexo y el nivel de
escolaridad, siendo los hombres, el género de mayor el nivel de escolaridad,
porque todos ellos tienen vencido el nivel medio-superior, o sea 12mo grado o0 su
equivalente en los estudios de técnico medio, mientras que solo 8 féminas, para el

85.0 % del total de estas, han alcanzado el nivel medio superior.

En el grafico No.10 (Ver Anexo 19) se aprecia que no existen diferencias
significativas en la edad promedio de los estratos de los diferentes niveles de
escolaridad en cada sexo. Ello significa que la edad no es la causa, por la que
unos tienen un nivel de escolaridad, y otros - otro nivel. Las verdaderas causas
estdn asociadas a razones por las que unos han aprovechado mejor las

oportunidades y dado mas continuidad a sus estudios, que otros.

Resumiendo puede decirse que el perfil sociodemogréafico de un trabajador del
Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt, corresponde al de un sujeto
blanco que se desempefia como ejecutivo, de 32 afios de edad, que tiene
vencido el nivel de escolaridad medio superior (duodécimo grado del sistema

general de ensefianza o técnico medio equivalente).
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[11.1.2.- Descripcidn de la muestra de clientes residenciales.

Para la descripcion de la muestra de clientes se utilizaron como variables

sociodemograficas:

e Sexo
e Edad

e Condicion (trabajador, ama de casa, jubilado, estudiante)

Las anteriores variables son consideradas ya que la investigadora considera que
las mismas impactan la manera en que es percibida la imagen de la organizacion,
por lo que conviene caracterizar a los clientes residenciales con arreglo a las
misas, para asi configurar mensajes especificos destinados a que la imagen
percibida difiera lo menos posible de la imagen deliberada con que la organizacion

guiere posicionarse en la mente de su publico.

En el Grafico No. 11(Ver Anexo 20) la estructura de la muestra de clientes por
sexo indica que el 68.5 % del total, o sea 98 elementos de 143, pertenecen al sexo
femenino, siendo esta caracteristica de la proporcion en la muestra extensible a la
poblacién, por lo que los tenedores de cuentas telefonicas y los principales
contactos con los proveedores del Punto de Ventas y de la Oficina Comercial de

ETECSA en Pedro Betancourt, son mujeres.

El sexo impacta de manera peculiar el proceso de formacion de la imagen, por lo
gue esta caracteristica debe ser tenida en cuenta en la politica de comunicacion

de la empresa.

Al observar el Grafico No.12(Ver Anexo21) se observa que el grupo etario que
incluye el mayor niumero de elementos -52 es el de las personas comprendidos
entre 41 y 59 afos, que representa el 36.4 % del total, en orden decreciente

corresponde al grupo entre 26 y 40 afos el 33.6 % del total con 48 elementos, el
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grupo de Menos de 25 afios cuenta con 40 miembros que reportan el 28.0 % del
total, mientras que solo se incluyeron en la muestra a 3 elementos mayores de 60
afos para el 1.27 % del total. Esta caracteristica de la proporcion en la muestra de
los diferentes grupos etarios es representativa de lo que ocurre en la poblacién.

En los gréaficos No.13 (Ver Anexo 22) y gréfico No.14 (Ver Anexo 23) se aprecia la
muestra, dividida en estratos segun la ocupacién, a saber: estudiantes,
trabajadores, jubilados y amas de casa. Se observa que el estrato de trabajadores
con 109 elementos para el 76.22 % del total, es el mejor representado en la
muestra de clientes externos, siguiéndole en orden descendente de presencia, los

estratos de estudiantes, amas de casa y jubilados.

En los graficos No. 15(Ver Anexo 24) y grafico No.16 (Ver Anexo 25) al
estratificar los sexos por la ocupacion, es interesante que el sexo femenino, hay
82 trabajadoras para un 83.6 % del total, para una mayor presencia de esta
ocupacion que la que la misma tiene en el sexo masculino, en el que los 27

trabajadores representan solo el 60.0 % del total.

En el grafico No.17 (Ver Anexo 26) se aprecian las edades medias en cada estrato
de ocupacioén, segun sexo, o sea la edad media en el estrato estudiantes de sexo

femenino es de 45 afios y asi en cada estrato de ocupacion y sexo.

Resumiendo puede afirmarse que el perfil sociodemografico de un cliente
residencial del Punto de ventas de ETECSA en Pedro Betancourt corresponde al
de un individuo de sexo femenino con edad media en el rango comprendido entre
26 y 40 afios, y que se encuentra vinculado como trabajador a las labores de la

economia.
l1l.2.- Resultados de la aplicacion de la encuesta a clientes internos.

Respecto al conocimiento de la misién en el universo de clientes internos, en el

Grafico No.18 (Ver Anexo 27) destaca el hecho que hay solo un integrante de la
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muestra que declara no conocerla, y que predomina el reconocimiento del
conocimiento total en 12 sujetos para el 50.0 %, y del conocimiento parcial — 11

para un 45.8 %.

En el Gréfico No.19 (Ver Anexo 28) se observa que el conocimiento de la mision
en el universo es superior en el estrato masculino, que en el femenino, pues en el
primero no hay sujetos que no conozcan la mision y es superior el reconocimiento
del conocimiento total al del conocimiento parcial, mientras que en el estrato de las
féminas clasifica el sujeto muestral que reconocié no conocer la mision y es igual

el reconocimiento del conocimiento total al del conocimiento parcial.

En el Grafico No. 20 (Ver Anexo 29) se observa que el conocimiento de la mision
en el rango | — menor de 25 afios y en el rango Il — De 41 a 59 afios, esta a un
mismo nivel y es superior al grado de conocimiento que se observa en el rango Il —
De 26 a 40 afios, ya que en este ultimo clasifica el sujeto muestral que reconocio
no conocer la misién y es superior el reconocimiento del conocimiento parcial al

del conocimiento total.

En relacion al aspecto mas valorado en la empresa, se tabulan los resultados
obtenidos en la Tabla No.ly representan en los graficos No.21 (Ver Anexo 30) y
grafico No.22. (Ver Anexo 31) se aprecia que los sujetos muéstrales consideran a
‘los clientes” como el aspecto mas valorado en la empresa, ya que el mismo
recibe 18 marcaciones para el 75.0 % del total. Llama la atencidon que aspectos
como “los costos” y “los resultados econémicos”, cada uno con 2 marcaciones,
captan el 16.66 % de las marcaciones, evidencia de que para ciertos sujetos estos
aspectos de “resultados en la alcancia” tienen primacia en comparacion con los
relacionados “con los clientes”. Esta percepcion debe ser estudiada y modificada
ya que en la practica captar la preferencia y la fidelidad de los clientes debe ser lo
primero, de lo cual se derive una serie de retornos positivos para empresa, entre

ellos: los ingresos y la rentabilidad.
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Lo méas importante Si No Del total de

en la empresa marcaciones
positivas

los clientes 18 6 75.0 %

los costos 2 22 8.33%

la tecnologia 1 23 4.16 %

el personal 0 24 0.00 %

la innovacion 1 23 4.16 %

Los resultados | 2 22 8.33%

economicos

la empresa 0 24 0.00 %

Otro 0 24 0.00 %

Totales 24 168 100.00 %

Tabla No.1.Marcaciones de los aspectos a valorar como los mas importantes en la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

En una escala likert se le propuso a los encuestados valoraran el estado en la
organizacion de diferentes aspectos, segun la siguiente escala: 5- Muy fuerte, 4-
Fuerte, 3-Ni fuerte ni débil, 2-Débil, 1-Muy débil.

La media obtenida por cada uno de los aspectos se muestra en el Grafico No.23,
(Ver Anexo 32) mientras que en las tablas No. 2 y No.3. se estratifica este valor (el
de la media) y el de otros estadigrafos descriptivos (error estandar de la media,

desviacidon estandar, mediana), segun sexo y segun grupo etario respectivamente.

Se aprecia que los aspectos propuestos a valorar, se ordenan segun el juicio de

los encuestados, como se precia en la Tabla No.2.
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Aspectos a valorar Valoracion Segun

escala
Preparacién del personal 4,708 Muy fuerte
Eficiencia 4,708 Muy fuerte
Equipamiento 4,333 Fuerte
Disciplina tecnolégica 4,125 Fuerte
Calidad del servicio 4,083 Fuerte
Prestigio 4,042 Fuerte
Disciplina laboral 3,625 Fuerte
Confianza de los clientes a la | 3,458 Ni fuerte, ni
empresa. debil

Tabla No.2 Marcaciones acerca de la valoracion del estado en la empresa de aspectos

seleccionados. Fuente: Elaboracion propia.

Ello significa que se debe trabajar para reforzar la confianza de los clientes en la
empresa, lo que para por el disefio y la implementacion de una apropiada politica
de comunicacion y de comportamientos ante ese publico y sus segmentos para
construir una percepcion (imagen) de la empresa como prestataria de un servicio

fiable y seguro, ya que solo sobre esta base puede generarse confianza.

En la Tabla No.3 se observa que los hombres son mas criticos en la valoracion de
los aspectos propuestos, que las mujeres, ya que excepto para el “equipamiento” y
para “la disciplina tecnolégica”, para el resto de los aspectos es mas severo el

juicio del llamado “sexo fuerte”.

Descriptive Statistics: 3 Equipamien; 3 Eficiencia; 3 Preparacio; ...

Variable Sexo Mean SE Mean StDev Median
3 Equipamiento F 4,273 0,195 0,647 4,000
M 4,385 0,213 0,768 5,000
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Eficiencia

Preparacién de

Disciplina lab

Disciplina tec

Calidad del se

Prestigio

Confianza de 1

F 4,818

M 4,615
F 4,727
M 4,692

3,909
M 3,385

4,091
M 4,154

4,091
M 4,077
F 4,273
M 3,846
F 3,636
M 3,308

0,122
0,180

0,141
0,133

0,251
0,140

0,211
0,222

0,163
0,137

0,141
0,191

0,203
0,175

0,405
0,650

0,467
0,480

0,831
0,506

0,701
0,801

0,539
0,494

0,467
0,689

0,674
0,630

5,000
5,000

5,000
5,000

4,000
3,000

4,000
4,000

4,000
4,000

4,000
4,000

4,000
3,000

Tabla No.3. Estadigrafos descriptivos de la respuesta acerca del estado en la empresa de diversos
aspectos, estratificada segun sexo. Fuente: Elaboracién propia, segun procesamiento con Minitab
V 14,

En la Tabla No.4 se observa que las valoraciones de los sujetos que califican en el
Grupo Il, o sea en el grupo de 26 a 40 afos, son las que mas inciden en la
valoracion promedio que cada aspecto recibe en la encuesta, ya que este grupo
con 16 sujetos, aporta el 66.66 % del total de la muestra. A este segmento del
publico interno, debieran dirigirse mensajes especificos que vayan al encuentro de

las expectativas y necesidades de este importante grupo etario para la empresa.

Descriptive Statistics: 3 Equipamien; 3 Eficiencia; 3 Preparacio...

Rango
de
Variable edad Mean SE Mean StDev Median
3 Equipamiento I 4,500 0,289 0,577 4,500
IT 4,313 0,176 0,704 4,000
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3 Eficiencia

3 Preparacidn de

3 Disciplina lab

3 Disciplina tec

3 Calidad del se

3 Prestigio

3 Confianza de 1

Tabla No.4. Estadigrafos descriptivos de la respuesta acerca del estado en la empresa de diversos
aspectos, estratificada segun rango de edad. Fuente: Elaboracidén propia, segun procesamiento

con Minitab V 14.

En una escala likert se le propuso a los encuestados que calificaran la atencion a
los clientes en los puntos de ventas (pregunta No.4), segun la siguiente escala: 4

Muy importante, 3 Importante, 2 Ni importante ni menos importante, 1 No

importante.

ITI

II
ITI

II
ITI

II
ITI

II
ITI

I
II
ITI

4,250

5,0000
4,750
4,250

4,750
4,750
4,500

4,000
3,625
3,250

4,000
4,000
4,750

4,500
3,938
4,250

4,500
4,063
3,500

3,500
3,563
3,000

0,479

0,000
0,112
0,479

0,250
0,112
0,289

0,408
0,180
0,250

0,408
0,183
0,250

0,289
0,111
0,250

0,289
0,143
0,289

0,289

0,157
0,408
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0,957

0,000
0,447
0,957

0,500
0,447
0,577

0,816
0,719
0,500

0,816
0,730
0,500

0,577
0,443
0,500

0,577
0,574
0,577

0,577
0,629
0,816

4,500

5,000
5,000
4,500

5,000
5,000
4,500

4,000
3,500
3,000

4,000
4,000
5,000

4,500
4,000
4,000

4,500
4,000
3,500

3,500
3,500
3,000



La media obtenida fue de 3.417, o sea que como promedio es valorada de
importante la atencion a los clientes en los puntos de ventas. La manera en que
se distribuyeron las marcaciones en respuesta a esta pregunta se muestran en el
Gréfico No. 24(Ver Anexo 33).

En los gréficos 25(Ver Anexo 34) y grafico 26(Ver Anexo 35) se aprecia la
estratificacion de la respuesta media acerca de la calificacion de la atencién a los
clientes en los puntos de ventas, segun sexo y rango de edad, respectivamente,
destacandose que es mas severo el juicio de los hombres en relacion al de las
mujeres; y que es mas critica la opinién de los sujetos que califican en el Grupo I,
de 26 a 40 afos, en relacion al de los sujetos del resto de los grupos etarios.

La atencién al cliente en los puntos de venta es un indicador apropiado para la
medicion de la calidad de los servicios, ya que a traveés de esa atencion en ese
escenario, se escenifican la mayoria de los llamados “momentos de verdad”, o sea
aquellos momentos de contacto cliente — proveedor, en los que el primero forma
un juicio decisivo sobre la empresa y construye una actitud hacia ella. Como bien
se dice no hay segundas posibilidades para causar una buena impresion y deben

aprovecharse al maximo las primeras.

Acerca de la importancia de la variedad de los servicios (pregunta No.5), queda
claro que la mayoria absoluta — 21 sujetos para el 87.5 % del total la reconoce,
mientras que solo 3 sujetos para el 12.5 % del total, declaran que este aspecto no

es importante.

En la pregunta No.6 se proponia a los sujetos que valorar la evolucién de la

empresa en los ultimos afios, las respuestas se muestran en la Tabla No.5.
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La empresa en los Si No Del total de

altimos afios marcaciones
positivas

Ha empeorado | 2 22 8.33%

bastante

Ha empeorado algo. | 6 18 25.00 %

Se mantiene igual. 10 14 41.66 %

Ha mejorado algo. 4 20 16.66%

Ha mejorado | 2 22 8.33%

bastante

Total 24 | 96 100.00 %

Tabla No.5 Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los Ultimos afios. Fuente:

Elaboracién propia.

El Gréfico No.27 (Ver Anexo 36) ilustra a través de barras la informacion que
aparece en la Tabla No 5 y la misma informacion se aprecia en los graficos 28 y
grafico 29, ahora estratificada segun sexo y segun rango de edad,

respectivamente.

Como se observa en la Tabla No.5. y en el Gréafico No.27 los criterios sobre el
estado y evolucion de la empresa en los ultimos afios, son dispersos, aunque
prevalecen los que opinan que la empresa se mantiene igual y/o ha mejorado (18)
en relacion a los que opinan que la empresa se mantiene igual y/o ha empeorado
(16).

La dispersion en los criterios sobre el estado y evolucién de la empresa en los
ultimos afios impacta negativamente la proyeccion deliberada de la imagen de la
esta hacia la necesaria construccion de una imagen intencionada que le permita

posicionarse favorablemente en la mente de sus publicos. En otras palabras se
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necesita consolidar una opinion sobre el estado positivo y el avance de la
empresa, que sea compartida por todos. Dicho alin de manera méas sencilla, se
necesita que la autoimagen sea compartida para que con fuerza pueda
contribuirse a la creacion deliberada de una imagen en los publicos externos, que

facilite el logro de los objetivos de la organizacién.

En el Grafico No. 28(Ver Anexo 37) se aprecia que la valoracion de los hombres
acerca del estado y la evolucion de la empresa en los Ultimos afios, es mas severa
ya que la opinibn de estos de que se mantiene igual o ha empeorado con 11
marcaciones, prevalece por sobre la opinién de estos de que se mantiene igual o

ha mejorado con 8 marcaciones.

En el Anexo No.4 se muestran las Tablas de Contingencia entre las variables
categoricas: sexo y valoracion del estado y evolucion de la empresa en los ultimos

anos.

En el Gréafico No.29 (Ver Anexo38) se aprecia que las marcaciones sobre la
evolucion negativa de la situacion de la empresa en los ultimos afios (ha
empeorado algo o ha empeorado bastante) se concentran en el Grupo Il — de 26 a
40 afnos de edad, en el cual 6 sujetos para el 37.5 % del total (16) calificaron de

esa manera critica la dinamica de la situacion de la empresa.

En el Anexo No.5 se muestra la Tabla de contingencia entre las variables
categoricas: rango de edad y valoracion del estado y evolucion de la empresa en

los ultimos anos.

Por ultimo, como se aprecia en la Tabla No.6.y en el Grafico No. 30, (Ver Anexo
39) prevalece ligeramente en la muestra de publico interno la conviccion de que la
empresa mejorara en los préximos afios, la que comparten 6 opinantes para el
25.00 % del total, en relacion con la conviccidon de que la empresa empeorara, la
gue comparten 4 opinantes para el 16.66 % del total. La opinibn de que la
empresa se mantendra igual es compartida por el resto de los opinantes - 14

sujetos, que constituyen la mayoria y aportan el 58.33 % del total.
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La conviccidén de que la empresa mejorard es insuficientemente compartida en la
muestra, lo que no favorece el sentido positivo y de esperanza en el futuro, que
resulta necesario para que en su comportamiento el publico interno pueda

proyectar optimismo y confianza.

En los gréaficos No. 31(Ver Anexo 40) y grafico No.32 (Ver Anexo 41) se aprecia la
estratificacion de los criterios acerca de lo que pasard con la empresa en los

ultimos afos, en relacion al sexo y al rango de edad, respectivamente.

La empresa en los Si No De las

proximos afios marcaciones
positivas

Empeorara 4 20 16.66 %

Se mantendra igual 14 10 58.33 %

Mejorara 6 18 25.00 %

Total 24 48 100.00 %

Tabla No.6. Marcaciones acerca de la evolucién de la empresa en los préximos afios. Fuente:

Elaboracién propia.

Es mas pesimista el criterio de las féminas acerca del futuro, que el de los
hombres, pues 3 de ellas considera que la empresa empeorara, opinion que

comparte 1 solo hombre.

Es mas pesimista el criterio de los sujetos del Grupo Il — de 26 a 40 afos, ya que
entre ellos 3 consideran que la empresa empeorara, opinibn que no comparte
nadie en el Grupo | — menores de 25 afios y que comparte 1 solo sujeto del Grupo
lll — de 41 a 59 afios.

Los resultados del estudio de la autoimagen de la organizacién, o sea de la

imagen que de la organizacién tiene su propio publico interno, fueron objeto de
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discusion focal entre los miembros del Grupo Nominal, al que se hace referencia

en el epigrafe II1.5 de este informe.

Asi se formularon sugerencias apropiadas en el ambito de la comunicacién
interna, sobre vias y medios que contribuiran a que mejore la autoimagen de la

organizacion, entre las que se encuentran:

e Concientizar acerca de la importancia de la comunicacién interna, de
manera que se aprecie el retorno de la inversion, lo que facilita el flujo de los
recursos humanos y de inversidbn necesarios para la mejora de la
comunicacion.

e Formalizar los procedimientos de comunicacion interna en el Punto de
Ventas, a través de pautas escritas

e Reducir el nUmero de interlocutores y revisores que se sitian entre el origen
de un mensaje y sus destinatarios, lo que ralentiza en exceso su transmision y
disminuye mucho su efectividad.

e Identificar de manera precisa las audiencias, seleccionando de forma
adecuada a los destinatarios de cada mensaje.

e Asegurar, que toda la comunicacion, independientemente del medio por el
gue se realice, mantenga una homogeneidad de estilos, lenguaje y estética.

e Implementar la medicion de los resultados del plan de comunicacion
interna, de manera que se socialicen la efectividad y la contribucion de las
acciones ejecutadas y se pueda discernir sobre el retorno de las mismas.

e Favorecer la inmediatez e interactividad de la comunicacion, a través de la
implementacion gradual de las nuevas tecnologias

e Estimular el libre flujo de conocimiento e informacion en el Punto de
Ventas, tanto hacia el exterior como en el interior.

e Implementar rutinas diarias y frecuentes que fomenten y cuiden la
comunicacion entre subordinados y superiores, por ejemplo, una sesion diaria

antes que se inicie la jornada en el Punto de Ventas.
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e Practicar actividades de integracion, las que representan una excelente
oportunidad, para mejorar el ambiente de trabajo y propiciar un mayor
acercamiento entre superiores y subordinados.

e Reconocer y recompensar, de manera publica, los esfuerzos y resultados

de subordinados y superiores en la mejora de la comunicacion.
[1l.3.- Resultados de la aplicacion de la encuesta a clientes externos.

Es comdn la respuesta acerca de que la via, a partir de la cual se toma
conocimiento de la empresa (pregunta No.l), estd dada por su condicién de
suscriptor del alguno de los servicios que brinda la empresa, que ejerce una
condicion de monopolio en el mercado, al ser la Gnica que oferta servicios de

telefonia en todo el territorio nacional.

Las asociaciones que el logotipo y el nombre de la empresa (pregunta No.2) con
mayor frecuencia provocan en la mente de los encuestados se identifican con las
siguientes ideas: teléfono (82.5 %), comunicacion (12.5 %), encuentro (2.8 %),

contactos (1.2 %), llamadas (1.0 %).

Del analisis de las respuestas acerca de los factores que se consideran decisivos
para la seleccion de un producto / servicio (pregunta No.3), se infiere que los que
se mencionan con mayor frecuencia por los encuestados, por ese orden, son: la
calidad (75.0%), la atencion amable (12.5 %), la exactitud en las respuestas (8.25

%) y la seriedad y la profesionalidad del personal de atencion (4.25 %).

En la pregunta No.4 se proponia a los clientes que expresaran su grado de
satisfaccion con diferentes aspectos de la actividad de los puntos de venta, a partir
de la siguiente escala likert: 5 Muy satisfecho, 4 Satisfecho, 3Ni satisfecho, ni

insatisfecho, 2 Insatisfecho, 1Muy insatisfecho.

En la Tabla No.7.se observan los resultados de la respuesta a la pregunta 4,
ordenando los mismos de manera descendente, 0 sea de los aspectos en los que

la satisfaccion es mayor a los aspectos en los que la satisfaccién es menor.
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Evaluacion Segun escala
Aspectos a evaluar

Seriedad 4,951 Muy satisfecho
Promocion 4,860 Muy satisfecho
Competitividad 4,832 Muy satisfecho
Atencion al cliente 4,797 Muy satisfecho
Prestigio 4,783 Muy satisfecho
Calidad 4,727 Muy satisfecho
Originalidad 4,622 Muy satisfecho
Variedad 4,224 Satisfecho

Precios 3,217 Satisfecho

Tabla No. 7Tabulacion de las respuestas a la pregunta No.4. Fuente: Elaboracion propia.

A partir del andlisis de las respuestas a esta pregunta se puede concluir que los
aspectos en relacion a los cuales se expresa la mayor satisfaccion son: Seriedad,
Promocién, Competitividad, Atencion al cliente, Prestigio, Calidad y Originalidad,
mientras que es menor el grado de satisfaccion con la Variedad y con los Precios.
Ello indica que la empresa debe mejorar estos aspectos, la variedad ampliando y
diversificando la gama de servicios que ofrece, y los precios disminuyéndolos o
mejorando la relacion calidad precio, al incorporar valor agregado a los servicios

gue brinda.

El logotipo es la parte de la empresa que mas interaccion tiene con el mercado en
gue ella se desempefa. El logotipo va impreso en los carros, en los documentos,
en la ropa, en las fachadas de las oficinas, etc.; es el elemento que mas
contribuye a formar la imagen y sobre todo, a que la empresa sea conocida,

diferenciada y recordada.
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Determinar los conocimientos que se tiene por parte de los clientes del logotipo de
la empresa, nos sirve para evaluar el trabajo que ella, en sentido general, ha
desempefiado y, en particular, la calidad de la comunicacién que esta ha
desarrollado hacia sus clientes; esto nos permite a pronosticar la calidad de la

imagen de la empresa en su segmento de mercado.

El 96% de los clientes encuestados afirman que los colores que identifican a
ETECSA son el azul y el negro y el 4% afirman que es azul y blanco.

De igual manera que es imprescindible dar a conocer el logotipo, los productos y
servicios que ofrece la empresa requieren de una estrategia deliberada para que
sean conocidos. En este caso conocer los productos y servicios de una empresa
adquiere una mayor significacion; ya que es mediante estos que una empresa es
rentable o no; son ellos los que le permiten entrar mejor o peor al mercado a partir
de la demanda que ellos tengan, el producto es la razén de ser de la empresa. Un
deficiente trabajo en este sentido, seria un indice de deficiencia. En relacion con
lo anterior, como se precia en el Grafico No.33, (Ver anexo 42) el 90.2 % asume
gue si conoce los productos y servicios que ofrecen la empresa, el 7.0 % afirma

gue conoce algunos y el 2.8 % reconoce que los conoce.

La repercusion en el estado emocional, también forma parte en la formacion de la
imagen de los clientes hacia la empresa, los estados vivénciales generados por
parte de la empresa en sus clientes estan entre muy buenas y mas buenas que
malas, tendiendo hacia la segunda. El 96% de los clientes encuestados son los

gue se refieren a la primera idea y 4% a la segunda (pregunta No.8).

La pregunta No.9 se estructura a partir del diferencial semantico para obtener una
medida objetiva del significado psicolégico que tiene para el sujeto una serie de
acontecimientos, objetos o personas por medio de una serie de escalas

descriptivas en cuyos extremos hay adjetivos bipolares.
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La pregunta No.9, conto finalmente con 11 pares de adjetivos y a los sujetos que
conformaban la muestra de clientes residenciales se les propuso rellenar la Lista,

utilizando una escala bipolar de 1 a 5.

Los resultados de las respuestas se observan en los dotplots del Grafico No.34,
que permiten visualizar hacia qué valores se concentran las calificaciones que
recibe la empresa en cada pareja de adjetivos bipolares, y en general como se
distribuyen las calificaciones asignadas en los valores de la escala.

Dotplots de adjetivos bipolares
Innovadora-No innovadora, Cumplidora-No cumplidora, Competitiva-Incompetente

Innovadora - No innovadora

Cumplidora-No cumplidora

Competitiva - Incompetente

Each symbol represents up to 5 observations.
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Dotplots de adjetivos bipolares
Buena-mala presencia, Buena -mala reputacion., Buenos-malos precios

Buena presencia - Mala presenci

Buena reputacién Mala reputacio

[ ]
Buenos precios - Malos precios

Each symbol represents up to 6 observations.

Dotplots de adjetivos bipolares
Motivadora-desmotivadora, responsable-irresponsable,Buena-mala oferta

Motivadora - Desmotivadora
. | :
H H H H
Responsable-Irresponsable
]
H
4
[ ] L ] : §
Buena oferta-Mala oferta
] .
s $ $ s
. H H H H
1 2 3 4 5

Each symbol represents up to 6 observations.
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Dotplots de adjetivos bipolares
Rapido-lento, Buen-mal trato

Rapido-Lento

Buen trato-mal trato

DN _{0e0e00e0000¢0 00000
Ul -{|©00000000 000000 00

Each symbol represents up to 4 observations.

Grafico No. 34 Dotplots de las respuestas a la pregunta 9 — Adjetivos bipolares para caracterizar la
situacién de la empresa con respecto a determinada caracteristica. Fuente: Elaboracion propia a

partir del procesamiento con Minitab V 14.

Para describir las respuestas a la pregunta No0.9, se desplego, a través del
software Minitab V 14, la estadistica descriptiva de las mismas, empleando
estadigrafos de tendencia central y de variabilidad, tales como: media, mediana,

error estandar de la media y desviacion estandar.

Descriptive Statistics: Innovadora -; Cumplidora-N; Competitiva ; ..

Variable Mean SE Mean StDev Median
Innovadora - No 3,4056 0,0948 11,1336 3,0000
Cumplidora-No cu 3,9021 0,0790 0,9443 14,0000
Competitiva - In 4,3916 0,0612 00,7319 14,0000
Buena presencia 4,4196 0,0676 0,8085 5,0000
Buena reputacién 3,7273 0,0855 11,0222 4,0000
Buenos precios - 3,4056 0,0724 0,8659 4,0000
Motivadora - Des 3,5804 0,0990 1,1833 3,0000
Responsable-Irre 4,2308 0,0678 0,8109 4,0000
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Buena oferta-Mal 3,3986 0,0921 11,1015 3,0000
Rapido-Lento 3,259 0,106 1,266 3,000
Buen trato-mal t 4,2867 0,0706 0,8444 4,0000

Tabla No.8 Estadigrafos descriptivos de las respuestas a la pregunta 9 — Adjetivos bipolares para
caracterizar la situacion de la empresa con respecto a determinada caracteristica. Fuente:

Elaboracion propia a partir del procesamiento con Minitab V 14.

El Gréfico No.34 y la Tabla No.8. permiten apreciar que las caracteristicas peor
calificadas por los sujetos encuestados son: rapidez, calidad de la oferta, precios,
innovacion, motivacion y reputacion, por lo que la modificacion de estas
percepciones debe ser un propésito que la empresa consiga con consecuente
paquete de acciones, incluidas las correspondientes a la politica de comunicacion,

0 sea a los mensajes que deliberadamente disefia y transmite a sus publicos.

En cuanto al analisis de la imagen dentro de la competencia (pregunta No.10), los
clientes potenciales y los actuales tienen dos instancias diferenciales para evaluar
el trabajo de una empresa (su imagen). La primera instancia se refiere a los
criterios de referencia que tiene el sujeto a nivel subjetivo son los primeros y mas
importantes; estos no son determinados, siempre son determinantes. La segunda
instancia se refiere a la comparacion de la empresa con las demas empresas que
componen la competencia. El individuo, ante todo, tiene sus criterios de como
deben ser satisfecha sus necesidades; posteriormente busca donde estas son
mejor satisfechas; es importante en este sentido que una empresa, tanto en sus
comienzos, como después de establecida, haga sistematicamente un estudio de
las empresas o servicios, y de los productos que comparten con ella el mismo
mercado. Los clientes evaluardn constantemente a cada una de ellas en el
momento de hacer una compra e iran a la que mas se ajuste a sus necesidades.
En este caso hubo un 94% que escogieron en duos a ETECSA y COPEXTEL, otro
grupo asumio la posiciéon por ETECSA y CORREOS DE CUBA. Se puede definir
de esta manera que la empresa del sector de las telecomunicaciones, que esta
mejor posicionada en la mente de sus clientes, es ETECSA con un 100%, en
segundo lugar COPEXTEL con un 95% y en tercer lugar CORREOS de CUBA con
un 89%.
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Los resultados del estudio de la imagen de la organizacién, o sea de la imagen
gue de la organizacién perciben sus clientes residenciales, fueron objeto de
discusion focal entre los miembros del Grupo Nominal, al que se hace referencia

en el epigrafe III.5 de este informe.

Asi se formularon sugerencias apropiadas en el ambito de la comunicacién
externa, sobre vias y medios que contribuirdn a que mejore la imagen de la

organizacion, entre las que se encuentran:

e Aumentar la presencia de referencias al Punto de Ventas de ETECSA en la
sefalética interna del poblado Pedro Betancourt.

e Incrementar el celo en la implementacion de lo pautado en el Manual de
Identidad Corporativa de ETECSA.

e Disefar e implementar una bateria de mensajes sobre ETECSA a través de
los medios locales de Pedro Betancourt y de otros soportes graficos.

e Diversificar las acciones de ETECSA de cara a la comunidad,
contribuyendo a la satisfaccién de intereses y solucion de problemas de esta,
para “fijar” la responsabilidad social corporativa de la organizacion.

e Sistematizar el estudio de la imagen percibida del Punto de Ventas de
ETECSA de Pedro Betancourt, para constatar la evolucion de esta y actuar

conforme.
I1l.4.- Resultados de la observacion realizada.

La observacion realizada fue participante y semiestructurada, siendo su escenario
el contexto de atenciéon a clientes en el Punto de Ventas de ETECSA en Pedro

Betancourt, en ocasion de la prestacion de los servicios que este oferta.

Esta autora aprecio: que los trabajadores del punto de ventas de la Oficina
Comercial al atender al cliente se dirigen de una manera muy servicial empleando
el saludo, que son trabajadores con un gran conocimiento sobre la labor que
desempefa y los productos y servicios que ofertan, que al comunicarse con el

cliente son capaces de explicar el funcionamiento del producto o servicio solicitado
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y que la buena presencia es caracteristica en ellos, pues cumplen con mantener

la uniformidad que los identifica con la Empresa.

En la aplicacion de esta observacion no se aprecié inconformidad en el trabajador
en momentos de quejas, prestacion de servicios o compras de productos por parte
del cliente. Se considera que la atencion al cliente al contestar mediante el
teléfono es magnifica porque se identifican con el nombre de la empresa y

agradece por confiar y llamar a la institucion.

Acompafado de lo anterior no se puede dejar pasar la ambientacién del lugar que
constituye un punto indispensable y determinante para la formacién de la imagen.
Existe una climatizacion muy agradable aunque debe existir mobiliario para la
espera del cliente, si demora en algun tramite. Los trabajadores no se consideran
suficientes pues en momentos que requieren de demora, se pudiera acudir a otro
trabajador que desempefie la misma funcidon. Por ultimo se pudo comprobar
cumplen con su horario laboral aunque en ocasiones el horario de almuerzo

obstaculiza la prestaciéon de servicios y provoca molestias al cliente.
[11.5 Validez y fiabilidad de la escala de los instrumentos empleados.

Para valorar la validez de contenido se integré un Grupo Nominal, en este caso
compuesto por 7 especialistas del Punto de Venta de ETECSA de Pedro

Betancourt (Anexo No. 7), que satisfacen los siguientes requisitos predefinidos:

1.- Experiencia de desempefio por mas de 5 afios.

2.- Resultados positivos en su desempefio, evidenciados a través de su
evaluacion en los ultimos 3 afos.

3.- Prestigio profesional entre sus compafieros y superiores.

3.- Disposicion a colaborar con el proposito de la presente investigacion,

confirmada a partir de entrevista con los candidatos a integrar el Grupo Nominal.

La Agenda del Grupo Nominal perseguia como obijetivo: explorar la percepcién de

sus integrantes, acerca de:

97



e Importancia de las herramientas aplicadas.

e Pertinencia de las herramientas aplicadas.

e Coherencia de los resultados obtenidos a partir de las diferentes
herramientas.

e Fiabilidad de las herramientas aplicadas.

Como parte de la Agenda del Grupo Nominal (puntos 1, 2, 3), se propuso a los
integrantes de este, que llenaran y comentaran brevemente una tabla, en la que
se les solicitaba una evaluacion de caracteristicas como: importancia, pertinencia
y coherencia. Para ello se utilizé la siguiente escala likert de tipo ordinal: 5 — Muy
alta, 4- Alta, 3.- Aceptable, 2.- Inaceptable, 1.- Muy inaceptable.

Los resultados de la agregacion de las evaluaciones individuales de los sujetos

gue integraban el Grupo Nominal, se muestran a continuacion:

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7
Importancia 4 5 5 4 5 5 4
Pertinencia 5 5 5 4 5 5
Coherencia 4 3 4 3 4 3 3

Tabla No. 9.Valoracién en el grupo nominal de la importancia, pertinencia y coherencia de las

herramientas empleadas en el estudio del burnout.

La valoracion por los miembros del Grupo Nominal de los instrumentos empleados
(Encuesta a Clientes Internos, Encuesta a Clientes Externos-residenciales) se hizo
en dos momentos: previo a la aplicacion (a través de una discusion grupal,
consiguiéndose la recomendacion para el uso de los instrumentos) y posterior a
su aplicacion (a través del llenado por cada miembro del llenado de la tabla No. y

del procesamiento de los resultados con la ayuda de coeficientes de concordancia
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como el de Kendall, consiguiéndose la aceptacion de lo apropiado que resulto el

uso de los instrumentos).

De cierta manera la valoracién por los miembros del Grupo Nominal de los
instrumentos empleados (Encuesta a Clientes Internos, Encuesta a Clientes
Externos-residenciales), constituye una prueba de validez de contenido para las
herramientas aplicadas.

La concordancia entre los evaluadores fue descrita a través del Coeficiente de
Kendall, calculado a partir del Software de aplicacién Estadistica, Minitab V 14.
(Ver Anexo No.8).

Como se aprecia el Coeficiente de Kendall toma un valor de 0.86, que al ser
mayor que 0.70 nos permite afirmar que es alta la concordancia entre los
miembros del Grupo Nominal, segun las convenciones en uso para la
interpretacion de los valores de este coeficiente. Ello habla en positivo acerca de

la validez de contenido de los instrumentos empleados.

En la misma direccion, o sea reafirmando la validez de contenido de los
Instrumentos empleados, apunta el argumento de que en la prueba de campo de
los instrumentos, la autora comprobd, en entrevista libre y aplicacion piloto a

sujetos seleccionados, que se obtenian similares resultados.

También habla en positivo acerca de la validez de contenido de los instrumentos
empleados, el hecho de que se encontraron precedentes del uso de los
instrumentos aqui empleados en anteriores estudios que perseguian similares

propdsitos, tales como:
e Almera Sombille J. (2008) Estudio de la Imagen de la Oficina Comercial de

ETECSA en Cardenas desde un enfoque psicoldgico. Tesis en opcion del

Titulo de Licenciado en Comunicacion Social.
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e Alvarez Duran Y. (2000). Imagen corporativa: teoria y practica desde un

enfoque psicologico. La Habana: Ed. Ciencias Sociales.

Para el punto 4 de la Agenda - Andlisis de la fiabilidad de los instrumentos

empleados se aplicaron las consideraciones ya descritas en el epigrafe III.5.

Se observa (Ver Anexo No0.9) que tanto para el Cuestionario a Clientes Internos
(0.820), como para el Cuestionario a Clientes Externos (0.89) el Coeficiente Alfa
de Cronbach, calculado a partir de la utilizacion del SPSS V 14, obtiene valores >
0,7, lo cual demuestra una buena consistencia entre los items y permite concluir

en positivo la evaluacion de la fiabilidad de la escala.

Las pruebas de fiabilidad se presentaron y debatieron en el Grupo Nominal (punto
4 de la Agenda).

[11.6.- Conclusiones parciales del 3er capitulo.
Al término del presente capitulo:

e Se caracterizan las muestras de clientes internos (trabajadores) y externos
(residenciales) a partir de un grupo de variables sociodemogréficas, relevantes
para la proyeccion o construccion perceptiva de la imagen de la empresa.
e Se construye el perfil sociodemogréafico de un sujeto de la muestra de
clientes internos (trabajadores) y de un sujeto de la muestra de clientes
externos (residenciales).
e Se presentan, analizan e interpretan los resultados de la aplicacion de los
instrumentos aplicados., a saber:

o Losreferidos a la encuesta a clientes internos.

o Losreferidos a la encuesta a clientes externos.

o Los referidos a la observacion.
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e Se presentan, analizan e interpretan los resultados de las pruebas
empleadas para el andlisis de la validez de contenido y de la fiabilidad de los

instrumentos empleados.

e Se emplean profusamente en el procesamiento de los instrumentos
aplicados, los métodos numeéricos y graficos de la estadistica, sobre la base de
softwares especializados como el Minitab V 14, y el SPSS V 14.
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Conclusiones

Al término del presente estudio:

e Se valora empiricamente el cumplimiento de todos los supuestos
metodoldgicos, desde los que se construyd la investigacion.

e Se demuestra la pertinencia del enfoque psicologico para el estudio
de la imagen de una organizacion, al desplegar exitosamente el mismo en
el Punto de Ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.

e Se construye un marco tedrico-referencial apropiado para este
estudio.

e Se valora el estado de la comunicacion organizacional en la
organizacion y en el Punto de Ventas de ETECSA en Pedro Betancourt.

e Se caracteriza la muestra de clientes internos e identifican las
caracteristicas sociodemograficas de estos, que condicionan sus
expectativas laborales y los modos en que proyectan la identidad de la
organizacion.

e Se caracteriza la muestra de clientes externos e identifican las
caracteristicas sociodemograficas de estos, que condicionan sus
expectativas para con los servicios de la organizacion y los modos en que
se percibe la imagen de esta.

e Se caracteriza la autoimagen de la organizacion, y se establecen
carencias que impactan la eficacia en la proyeccion deliberada de la
imagen que la organizacion desea que sus publicos perciban. Por
ejemplo, queda claro que el reforzamiento de la confianza de los clientes 'y
la mejora de la consideracion de los prestatarios acerca de cuan
importante es la atencion a los clientes en los puntos de ventas, son
objetivos a priorizar en la politica de comunicacion.

e La informacién genera compromiso, y en la medida en que a lo
interno de la organizacion, se promueva un trato “entre adultos” haciendo

participes a todos de los objetivos estratégicos de la misma, se estara
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aumentando el sentimiento de pertenencia. Cuando las personas se
sienten identificadas con la organizacion y mejoran las relaciones
laborales, transmiten una imagen positiva hacia fuera.
e Caracterizarse la imagen que perciben los clientes residenciales de
la organizacién, y aunque de manera general se constata que esta es
positiva, se establecen las brechas entre la imagen percibida y la imagen
deliberada que la organizacion pretende proyectar. Por ejemplo, se
aprecia que ciertas caracteristicas como: rapidez, calidad de la oferta,
precios, innovacién, motivacién y reputacidon; son insuficientemente
percibidas, por lo que la modificacién de estas percepciones es objetivo a
priorizar en la politica de la organizacion.
e Enrelacion a la encuesta aplicada a clientes externos (residenciales)
para el estudio de la imagen desde un enfoque psicologico:
o Los criterios de referencia mas importantes para la poblacion
estudiada son: la atencion a los clientes, la calidad y la seriedad. la
calidad, la atencion amable l|a exactitud en las respuestas y la
seriedad y la profesionalidad del personal de atencién.
o La Empresa de Telecomunicaciones de Cuba S.A. (ETECSA)
se encuentra posicionada dentro de las del sector de
comunicaciones, en primer lugar, seguida por COPEXTEL vy
RADIOCUBA.
o El nombre de ETECSA es asociado fundamentalmente con
teléfono, comunicacion, contacto, encuentro, llamada.
e Se definen, a partir de las caracterizaciones de la autoimagen y de la
imagen, vias y medios que contribuirdn a que mejore la manera en que
es percibida la imagen de la organizacion.
e Se valora la validez de contenido y la fiabilidad de los instrumentos
empleados, y se concluye que los instrumentos si son pertinentes a los

propdsitos del estudio y si son fiables.
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e Se prueba que el uso de los métodos graficos y numéricos de la
estadistica, y de softwares de computacibn no esta refido con
investigaciones de este corte.
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Recomendaciones

Al término del presente trabajo se recomienda:

e La presentacion por parte de la autora, de sus resultados en el colectivo de
direccién de la Oficina ETECSA en Pedro Betancourt, para que sean alli
discutidos.

e La sugerencia por parte de la autora al colectivo de direccion de la Oficina
ETECSA en Pedro Betancourt, de que el estudio sea presentado al nivel
superior, con el objetivo de generalizar su aplicacion a otros puntos de ventas

de la provincia.

e La elaboracion por parte del colectivo de direccion de la Oficina ETECSA
en Pedro Betancourt, de un plan de medidas que asegure la implementacion
de las sugerencias de mejora de la autoimagen (111.2) y de la imagen (I11.3) que

se formulan en el presente estudio.

e La sistematizacion por parte del colectivo de direccion de la Oficina
ETECSA en Pedro Betancourt, del estudio de la autoimagen y de la imagen
percibida de ETECSA para evaluar la evolucion de estos constructos y actuar

en correspondencia.

e En futuras aplicaciones de los instrumentos empleados para este estudio,
explorar con mayor profundidad la asociacion entre la clasificacion de los
respondentes (ya sean trabajadores o sean clientes residenciales) con arreglo
a alguna variable sociodemografica y la percepcion que conforman y expresan

en las respuestas a los items que miden los instrumentos.

e El emprendimiento de un estudio de la imagen que el sector estatal (las
empresas clientes) perciben de ETECSA en Pedro Betancourt, aplicando este
mismo enfoque psicolégico (no olvidar que existe la psicologia de las
organizaciones) y adecuando a ello el procedimiento utilizado en el presente

estudio.
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Anexo No.1 Secciones del Manual de Identidad de ETECSA
Acrénimo: ETECSA

Logotipo: Existen tres versiones basicas del logotipo para ser aplicadas en funcion
del formato que se utilice: horizontal, piramidal y circular; el empleo de cada una
de ellas y sus aplicaciones estan debidamente estandarizadas. La version mas

generalizada en la documentacién de la Empresa es la horizontal

@ ETECSA

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE CUBA s.A. [Versién horizontal]

%

>
ETECSA

EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES DE CUBA s.A[Version piramidal]

UNIC

1
o
o
=)
M
s
2
S

QQ‘ESA DE Tt

. ~ o
7"ETECSN [Version circular]



Todas las aplicaciones gréficas que se implementan, deberdn se disefiadas
teniendo en cuenta las normas y pautas que aqui se exponen, cualquier necesidad
de incorporar codigos gréaficos no reflejados en este manual, referente a un nuevo
producto o servicio, sera implementado mediante la consulta y aprobacién de las
autoridades que le han sido conferidas dichas responsabilidades y sera de estricto

cumplimiento en todo el territorio nacional y fuera de él.

Colores corporativos

El azul (Pantone Reflex Blue) es el color corporativo de ETECSA en la modalidad
gue se indica. En nuestros edificios y en las fachadas exteriores se usa combinado
con el blanco y el azul claro para reforzar nuestra estrategia de posicionamiento.
Se exceptuan los edificios que pertenezcan a conjuntos arquitectonicos

patrimoniales.

En estos casos se utilizaran los colores corporativos en exteriores (gama de
blanco a azul corporativo).

Especificaciones

Areas pequefias: azul oscuro.

Areas medianas: blanco.

Areas grandes: azul claro.



El naranja (Pantone 144 CV color complementario) solo se debe ser utilizado

cubriendo hasta el 10% del area total del disefo.

La versiéon horizontal es la de mayor utilizaciéon en la papeleria y documentacion
general de la empresa. Su utilizacion sera de acuerdo con el formato sobre el cual
sera aplicado, siempre teniendo en cuenta que la variante horizontal, es la

principal.

Colores dorados

— —

EMPRESA OC TELECOMUNICACIONES DE CUBA S A.

Para significar excelencia, destacar actividades del primer nivel convocadas por el
Presidente o el primer vicepresidente, distinciones esenciales. En segundo grado

de importancia el color plata y bronceado.



Las versiones del logotipo se consideran de apoyo gréfico, deben ser solamente
utilizadas en entornos donde compartan el espacio con su versibn completa,
(simbolo, acrénimo y razén social). Ejemplo: Impresos, carteles, etc. Se exceptlan
de esta indicacion soportes promocionales pequefio ejemplo: plumas, llaveros,

gorras, eftc.

Prohibiciones de uso (algunos ejemplos)

Cuando solo se utiliza el logotipo y el acronimo no se incluye la linea.

& FIECSA

En ningun caso se utilizara el acronimo ETECSA sin el simbolo, se exceptua esta

indicaciéon cuando el acronimo ETECSA forme parte de un cuerpo de texto.



Especificaciones AW

Este simbolo gréafico tiene como origen una de las partes del logotipo institucional.

Es utilizado para reforzar la cinética grafica que nos propone el logotipo y hace



sélida la identidad visual corporativa. Puede contener imagenes si asi lo desea.

Este simbolo grafico serd la figura a utilizar para ambientacién de interiores.

El lema comercial

En linea con el mundo.

Asume el color corporativo. Azul Pantone Reflex Blue C, Blanco, Negro o Gris

(Negro 50%) segun el fondo.

Tipografia

Esta tipografia forma parte de la composicion grafica de nuestro logotipo, de modo
gue su utilizacion reafirma la identidad visual institucional y la solidez de los
soportes gréaficos de la empresa. La tipografia corporativa puede utilizarse en
outline en todas sus versiones. Es una fuerte ventilada y de facil lectura, y al

mismo tiempo solida y atractiva.



OPTIMA MEDIUM NORMAL
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

OPTIMA MEDIUM ITALICA
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdelghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

OPTIMA MEDIUM
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

OPTIMA MEDIUM ITALICA
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdetghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

OPTIMA MEDIUM BOLD
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456789

OPTIMA MEDIUM ITALICA
ABCDEFGHIJKIMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
07123456789



El salén de reuniones

El tamafio serd determinado segun el lugar de la aplicacion, siempre manteniendo

la version piramidal. Debe ser en sus colores corporativos.

Transporte
En la puertas laterales del vehiculo aparecera, el logotipo (pegatina) simbolo,
acroénimo y razon social, (sin considerar la chapa) y el nimero de la chapa

rotulado en adhesivo azul o reservado en blanco en caso de que el auto tenga

color oscuro.






Anexo No.2 Encuesta a clientes residenciales para el estudio de la imagen.

Fuente: Elaboracion Propia.

Estimado cliente:

El propésito de esta encuesta es indagar sobre la imagen corporativa de ETECSA
entre sus clientes, tiene un caracter anénimo. Le solicitamos su contribucién,
revelandonos con toda honestidad las siguientes preguntas. Su ayuda nos es de
inapreciable valor.

1. ¢Mediante qué via o vias conoci6 usted a ETECSA?

2. De repente escriba la idea que le venga a la mente cuando escucha

ETECSA:

3. Complete la frase siguiente:

Cuando selecciono un producto el factor mas elemental en mi decision es:

4. Valore los siguientes aspectos relacionados con los puntos de ventas.

Muy
satisfecho

Satisfecho

Ni satisfe-
cho, ni
insatisfecho

Insatisfecho

Muy
insatisfecho

Atencion al
cliente

Precios

Promocion

Calidad

Variedad

Seriedad

Competitividad

Prestigio

Originalidad




5. ¢Puede definir tres nombres que identifiquen especialmente a ETECSA?

6. ¢Qué tonos identifican a ETECSA?

7. ¢Conoce cudles son los productos y servicios que ofrece ETECSA?

Si Algunos No

Si selecciond Si o algunos, diga cuéles:

8. Sutrato con ETECSA le ha proporcionado vivencias:

__ Muy buenas

____Mas buenas que malas
____Ni buenas ni malas
____Mas malas que buenas
__ Muy malas

9. Ahora quisiera que de acuerdo con los conceptos que le vamos a
corresponder, nos de su sentir sobre la forma en que usted ve a ETECSA.
Para esto, marque en la serie que aparece mas abajo el lugar
correspondiente a su opinion dentro de cada caracteristica.

Por ejemplo:

Simple X complejo

En este ejemplo, la cruz sefala que en su opinidén la empresa es mas simple
gue compleja, pero no demasiado simple

Innovadora No innovadora
Cumplidora No cumplidora
Competitiva Incompetente
Buena ' Mala presencia
presencia




Buena
reputacion

Mala reputacion

Buenos precios

Malos precios

Motivadora

Desmotivadora

Responsable

Irresponsable

Buena oferta Mala oferta
Rapida Lenta
Buen trato Mal trato

10.De las 4 empresas siguientes, sefiale 2 (dos) de las cuales considera usted
gue se encuentren entre las mas destacadas del sector.

___ COPEXTEL ____ETECSA

____Correos de Cuba Radio Cuba

¢,Cudles son las razones comunes por las que usted las ha seleccionado?
(Margue con una x)

____Buena atencion al cliente ____Bajos precios
____Altos precios ____Mala promocion
____Buena promocion ____Buena calidad
____Mala calidad ____Mala atencion al cliente
____Buenavariedad ____Esgrande

____Poca seriedad ____Poco competitiva
_____Buen prestigio ____Buena originalidad
____Poca originalidad ____Poco prestigio

____ Es pequefia ____Esseria

11.Desea anadir alguna sugerencia...



Sexo Edad Ocupacion

Femenino ( ) Menos de 25 afios (  Estudiante ( )
)
Masculino ( ) De 26 a40 afios( ) Trabajador ( )
De 4l a59afios( ) Jubilado ()
60 en adelante ( ) Ama o0 amo de casa (
)
Otro ()

Gracias por colaborar



Anexo No.3 Encuesta a trabajadores para el estudio de la imagen.
Fuente: Elaboracion propia.
Estimado trabajador

El objetivo de la siguiente encuesta es indagar mediante su criterio personal, cdmo
incide su trabajo en la formacion de la imagen de ETECSA, es de caréacter
anonimo. Su ayuda nos es de inapreciable valor si procede a contestar las
preguntas con honestidad.

Marca con una (X) y exprese su criterio en la pregunta que se lo indique.

1. ¢ Conoce usted la misidn o las misiones que tiene ETECSA?

Si No _ Algunas

Si selecciono si o algunas. Diga cuéles son

2. Enla empresa es mas importante:

____los clientes ___los costos ____latecnologia
____el personal ____lainnovacion Otro:

_ los resultados __ la empresa

econémicos

3. ¢Qué criterio tiene usted de los siguientes aspectos de su organizacion?



6.

Aspectos Muy Débil Ni débil, | Fuerte Muy
Débil ni fuerte
fuerte

. Equipamiento

. Eficiencia

. Preparacion del personal

. Disciplina laboral

. Disciplina tecnolégica

. Calidad del servicio

. Prestigio

. Confianza de los clientes
la empresa.

DOoONOOODWNPE

4. ¢Cbomo clasificas la atencién al cliente en los puntos de ventas?
Muy importante

Importante

Ni importante ni menos importante

No es importante

5. Consideras importante la variedad de los servicios y productos:

Generalidades

¢,Cudl es nuestra funcion (de la empresa) en su sentido mas amplio?




7. En su opinidn la empresa en su conjunto en los ultimos afios...

_ Ha empeorado bastante.
_ Ha empeorado algo.

_ Se mantiene igual.

_ Ha mejorado algo.

_ Ha mejorado bastante.

8. ¢Qué piensa usted de Etecsa en los proximos afios

_Empeorara
Datos Generales

Sexo
Edad
Femenino ( )
Masculino ()

_ Se mantendra igual

Menos de 25 afios ( )

De 26 a 40 afios ()
De 41 a 59 afios ()
60 en adelante ( )

Gracias por colaborar

_ Mejorara



Anexo No.4 Tabla de contingencia entre las variables categoricas: sexo y
valoracion del estado y evolucion de la empresa en los ultimos afios. Fuente:

Elaboracién propia a partir del procesamiento con Minitab v 14.

Tabulated statistics: 6 Ha empeorado bastante; Sexo

Rows: 6 Ha empeorado bastante Columns: Sexo

F M All
No 10 12 22
Si 1 1 2
All 11 13 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha empeorado algo.; Sexo

Rows: 6 Ha empeorado algo. Columns: Sexo

F M All

No 9 9 18
Si 2 4 6
All 11 13 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Se mantiene igual.; Sexo

Rows: 6 Se mantiene igual. Columns: Sexo
F M All

No 7 7 14

Si 4 6 10

All 11 13 24

Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha mejorado algo.; Sexo



Rows: 6 Ha mejorado algo. Columns: Sexo

F M All
No 7 13 20
Si 4 0 4
All 11 13 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha mejorado bastante; Sexo

Rows: 6 Ha mejorado bastante Columns: Sexo
F M All

No 11 11 22

Si 0 2 2

All 11 13 24

Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha mejorado bastante; Rango de edad



Anexo No.5 Tabla de contingencia entre las variables categoéricas: rango de edad
y valoracion del estado y evolucion de la empresa en los ultimos afios. Fuente:

Elaboracién propia a partir del procesamiento con Minitab v 14.

Tabulated statistics: 6 Ha mejorado bastante; Rango de edad

Rows: 6 Ha mejorado bastante Columns: Rango de edad

I II 1IIT All

No 4 15 3 22
Si 0 1 1 2
All 4 16 4 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha mejorado algo.; Rango de edad

Rows: 6 Ha mejorado algo. Columns: Rango de edad

I I 1IIT All

No 3 13 4 20
Si 1 3 0 4
All 4 16 4 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Se mantiene igual.; Rango de edad

Rows: 6 Se mantiene igual. Columns: Rango de edad

I II III All

No 1 10 3 14
Si 3 6 1 10
All 4 16 4 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha empeorado algo.; Rango de edad

Rows: 6 Ha empeorado algo. Columns: Rango de edad



I II III All
No 4 11 3 18
Si 0 5 1 6
All 4 16 4 24
Cell Contents: Count

Tabulated statistics: 6 Ha empeorado bastante; Rango de edad

Rows: 6 Ha empeorado bastante Columns: Rango de edad
I IT IIT All

No 4 15 3 22

Si 0 1 1 2

All 4 16 4 24

Cell Contents: Count
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Anexo No.6 Caracterizacion del universo de trabajadores del punto de ventas y la
oficina comercial de ETECSA en Pedro Betancourt.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos suministrados por el area de

RR.HH.

José Luis nieves

Rosabel Garcia

Esther Castro

Lourdes Zamora

Gualberto Ramos

Caridad Pantoja
Odalis Miranda
Noel Gonzales
Hilda Martinez

Lourdes Truijillo
Leonor Elizalde

Xiomara |lbafnez
Héctor Muiiiz

Carlos Sanchez

Subgerente "D"

Ejecutivo "F" en
Telemética
Ejecutivo "F" en
Telematica
Ejecutivo "F" en
Telematica
Ejecutivo "F" en
Telematica

Ejecutivo "F" en
Telematica

Especialista "D" en
Telematica

Técnico en
Telematica
Auxiliar de Limpieza

Ejecutivo Comercial
Ejecutivo Comercial

Ejecutivo Comercial
Ejecutivo Comercial

Jefe de Unidad "E"

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro de telecomunicaciones Pedro
Betancourt

Centro Multiservicio Pedro Betancourt

Centro Multiservicio Pedro
Betancourt

Centro Multiservicio Pedro
Betancourt

Centro Multiservicio Pedro
Betancourt

Centro Multiservicio Pedro



15

16

17
18

19

20

21

22
23

24

Garaboto
Félix Denis Dopacio

Denis Rondon

Ignacio Risco
Carlos Hernandez Ofa

Yuan Denis
Claudio Herrera
Lazaro Hernandez

Ignacio Cuellar
Maruchy Pérez

Gladis Arrieta

Ejecutivo Comercial
Ejecutivo Comercial

Ejecutivo Comercial

Operario en
Telemética "B"

Operario en
Telemética "C"

Operario en
Telematica "A"

Operario en
Telemética "B"

Jefe de Grupo "E"

Operario en
Telematica "D"

Operario en
Telematica "B"

Betancourt

Centro Multiservicio Pedro
Betancourt

Centro Multiservicio Pedro
Betancourt

Operacién y Mantenimiento
Operacién y Mantenimiento

Operacién y Mantenimiento
Operacién y Mantenimiento
Operacién y Mantenimiento

Operacion y Mantenimiento
Operacion y Mantenimiento

Operacion y Mantenimiento



Anexo No. 7 Grupo Nominal utilizado en la valoracion de la validez de contenido
de las herramientas empleadas. Fuente: Elaboracion propia.

N/O | Nombre y apellidos Departamento o Area

1 José Luis nieves Subgerente "D"

2 Rosabel Garcia Ejecutivo "F" en
Telematica

3 Esther Castro Ejecutivo "F" en
Telematica

4 Lourdes Zamora Ejecutivo "F" en
Telematica

5 Gualberto Ramos Ejecutivo "F" en
Telematica

6 Caridad Pantoja Ejecutivo "F" en
Telematica

7 Odalis Miranda Especialista "D" en
Telematica




Anexo No 8. Evaluacion de la concordancia de los miembros del Grupo Nominal a
traves del Coeficiente de Kendall.

Fuente: Elaboracion propia, a partir del procesamiento de la Tabla No.8 (Ver 111.5),
con el uso del Minitab V 14.

Attribute Agreement Analysis for E1; E2; E3; E4; E5; E6; E7
Between Appraisers

Assessment Agreement

# Inspected # Matched Percent 95 % CI
3 0 0,00 (0,00; 63,16)

# Matched: All appraisers' assessments agree with each other.

Fleiss' Kappa Statistics

Response Kappa SE Kappa Z P(vs > 0)
3 0,382353 0,125988 3,03483 0,0012
4 -0,071429 0,125988 -0,56695 0,7146
5 0,427273 0,125988 3,39137 0,0003
Overall 0,239130 0,092313 2,59044 0,0048

Kendall's Coefficient of Concordance

Coef Chi - Sg DF P
0,863636 12,0909 2 0,0024.



Anexo No.9 Coeficiente Alpha de Cronbach de los cuestionarios a clientes internos
y a clientes externos - residenciales. Fuente: Elaboracion propia, a partir del
procesamiento con el SPSS V 14.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES DEL BOCANUMENT

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 24 100.0
Excluded (a) 0 .0
Total 24 100.0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's N of
Alpha ltems
.820 14

Tabla Salida del SPSS para el andlisis de la fiabilidad de la escala de la Encuesta Clientes
Internos. Nota: Existen 14 items del instrumento a los que se les puede aplicar el andlisis
Cronbach, ellos son: preguntal(a), pregunta 2, 8 aspectos de la pregunta 3, pregunta 4,
pregunta 5 (a), pregunta 7y pregunta 8.

Reliability

[DataSet2]

Scale: ALL VARIABLES ENCUESTA ESTRESANTES



Case Processing Summary

N %
Cases Valid 143 1000.
Excluded(a) 0 .0
Total 143 1000.

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's ,N of
Alpha Items
.890 22

Tabla Salida del SPSS para el analisis de la fiabilidad de la escala de la Encuesta a
Clientes Externos - residenciales. Nota: Existen 22 items del instrumento a los que se les
puede aplicar el analisis Cronbach, ellos son: 9 aspectos de la pregunta 4, pregunta 7 (a),

pregunta 8 , 11 aspectos de la pregunta 9.



Anexo No.10 Estructura del universo de trabajadores por sexo.
Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con Minitab V 14.

Estructura del universo de trabajadores, segiin sexo

Category
EF
Am

11; 45,8%

13; 54,2%




Anexo No.11 Estructura del universo de trabajadores por area de trabajo

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con Minitab V 14.

Estructura del Universo de Trabjadores, segiin plaza ocupada

Category
[E Auxiliar de Limpieza
1; 4,20'/04120/ © 1; 4'20/ ® [ Ejecutivo "F" en Telemética

1:4.29% [ Ejecutivo Comercial
r [ Especialista "D" en Telemética

1;4,2% 5;20,8% | Jefe de Grupo "E"
[ Jefe de Unidad "E"
[ Operario en Teleméatica "A"
[ Operario en Telematica "B"
[ Operario en Telematica "C"
[ Operario en Telematica "D"
[J Subgerente "D"
[ Técnico en Telematica

3;12,5%

1 4,2%
1:4,2%

1;4,2%
1;4,2%

7;29,2%




Anexo No.12 Histograma en el universo de trabajadores segun la edad.

Fuente: Elaboracion propia, a partir del procesamiento con Minitab v 14.

Frequency

Histograma de la edad en el universo de trabajadores

Normal

=

7

5/

L N

Mean 31,88
StDev 6,442
N 24

Edad




Anexo No.13.Histograma de la edad en el universo de trabajadores, estratificado
segun sexo. Fuente: Elaboracidén propia a partir del procesamiento con minitab V

14.

Histograma de la edad en el universo de trabajadores, segun sexo
Normal

i i Sexo
F
M

4

Mean StDev N
31 649% 11
32,62 6,564 13

Frequency
N

Edad




Anexo No.14. Histograma de la Edad en el Universo de trabajadores, segun raza.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Histograma de la Edad en el Universo de Trabajadores, segiin Raza

Normal
5 5 Raza
B
M
N
41 Mean StDev N
32,71 6,650 17
31 4583 3
34 29 7257 4

Frequency

Edad




Anexo Nol5. Barras del nivel de Escolaridad en el universo de trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Barras del Nivel de Escolaridad en el Universo de Trabajadores
80

18 sujetos, para el 75.0 %

70

60

50

40 -

Percent

30

20
3 sujetos parael 12,5 % 3 sujetos parael 12,5 %

10

0 T T
MS M S
Nivel de Escolaridad

Percent within all data.




Anexo No.16. Barras del nivel de escolaridad, segun raza.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Barras del Nivel de Escolaridad segun la Raza

14

12

10 -

Count

Nivel de Escolaridad
Raza

13

M MS S M MS S M MS S
B M N

Nivel de
Escolaridad




Anexo No. 17. Estructura porcentual del nivel de escolaridad segun la raza.
Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estructura porcentual del Nivel de Escolaridad segin la raza
100 100 1UU Nivel de
1 Escolaridad
mwv
@ Ms
80 - ms
2 60
o
(8]
1
&
40
20 -
0-
Raza B
Percent within levels of Raza.




Anexo No. 18. Estructura del universo de trabajadores en cuanto al vencimiento
del nivel medio superior, segun el sexo. Fuente: Elaboracion propia a partir del
procesamiento con minitab V 14.

Barras del Vencimiento del 12 grado en el Universo de Trabajadores
Seguln sexo

14 4 13 Sexo
BEF
124 B

10

Count

12 grado
Sexo F M




Anexo No. 19. Barras de la edad promedio en los estratos de diferente nivel de

escolaridad y sexo.Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con
minitab V 14.

Barras de la Media de la Edad en el Universo de Trabajadores
En funcion del sexo y del nivel de escolaridad

35 33 3%,5 33 - iexo

[RY

30 /833

25 -

20

15

Mean of Edad (Afios)

10 -

54

Nivel de Escolaridad
Sexo F




Anexo No. 20 Estructura de la muestra de clientes externos, segun sexo.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estructura de la muestra de clientes externos, segun sexo

Category
HEF
(Y

45; 31,5%

98; 68,5%




Anexo No.21 Estructura de la muestra de clientes externos, segun sexo.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estructura de la muestra de clientes externos, segin rango de edad

Category
[ Menor de 25 afios
. o)
3; 2,1% [ Entre 26 y 40 afios

[ Entre 41y 59 afios
40; 28,0% ] Mayor de 60 afios
52; 36,4%

48; 33,6%




Anexo No.22 Estratos en la muestra de clientes externos, segun ocupacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estratos en la muestra de clientes externos, segun la ocupacion
120
109
100
80 -
8 60
40
i 16
20 11
7
O T T T T
Trabajadores Estudiantes Ama de casa Jubilados
C5




Anexo No0.23 Estructura de los estratos en la muestra de clientes externos, segun

ocupacion. Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V
14.

Estructura de los estratos en la muestra de clientes externos, segun la ocupacion

100 -
90 -
80 - 76,2238
70 -

60 -
50 |

Percent of C6

40 -
30

20
11,1888
0 7,69231 4 8951

0 [ —

Trabajadores Estudiantes Ama de casa Jubilados
Percent within all data.




Anexo No.24 Estratos por ocupaciones en la muestra de clientes externos, segun

sexo. Fuente: Elaboracién propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estratos por ocupaciones, segiin sexo
100 % Ocupacién
[ AcC
OE
|
80 - ar
60 -
whed
c
=
S8
40
20 -
0 -
Sexo




Anexo No.25 Estructura de los estratos por ocupaciones en la muestra de clientes
externos, segun sexo.

Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Estructura de los estratos por ocupaciones, segiin sexo
100 100 Ocupacién
100 - I AC
me
TE
80 - ar
£ 60
Q
4
-4
40
20
0-
Sexo F M
Percent within levels of Sexo.




Anexo No0.26 Edad media en los estratos de ocupacion en cada sexo.

Fuente: Elaboracién propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Edad media en los estratos por ocupacion en cada sexo

70 - Sexo
62,7143 mF
60 - aw
50 45 375 46,9878
©
1]
s 40 A 7037
Y
°
£ 30. 28,5455
Q
=
20 -
10
0 T T T
Ocupacion AC E ] T AC E ] T
Sexo F M




Anexo No. 27 Barras del conocimiento de la mision.

Fuente: Elaboracion propia, segun procesamiento con Minitab V 14.

Conocimiento de la mision

12
12 4
1

10

Count
()}
1

Algunas No Si




Anexo No. 28 Barras del conocimiento de la misidn, estratificado segun sexo.
Fuente: Elaboracion propia segun procesamiento con Minitab V 14.

Conocimiento de la mision

7
7 4 Sexo

6 8w

Count

0

T
Conoc mision Algunas No Si Algunas No Si
Sexo F M




Anexo No. 29 Barras del conocimiento de la mision, estratificado segun rango de

edad. Fuente: Elaboracion propia segun procesamiento con Minitab V 14.

Conocimiento de la mision, estratificado segin rango de edad.
9

Count

Rango de edad S




Anexo No. 30 Barras de las marcaciones recibidas como aspecto mas importante

valorado en la empresa. Fuente: Elaboracién propia a partir del procesamiento con
Minitab V 14.

Marcaciones para "Los clientes" Marcacio_qg.,s para "Los costos" Marcaci 1es para "La i Marcaciones para "AEI personal”
20 para ZJ T
18 — 24
20
20
15
18
15 -
€ ] i E
3 10 o 3 5
o o o 8 12
o o 10 o o
10
5
5 5 ©
0 0 0 0
0 1 0 1 0 1 0
Marcaci ra " i0 Marcaci ra econoémicos” Marcaciones para "La empresa" Marcaciones para "Otros"
7S Pa par, para 4 L Y
z5 ZZ za za
— 24 24
20
20
18 18
15 =
= = = =
c c c c
5 5 3 5
S ] S 12 S 12
10 10
5 5 6 6
0 0 0 0
0 1 0 1 0 0




Anexo No.31 Dotplots de las marcaciones recibidas como aspecto mas importante
valorado en la empresa. Fuente: Elaboracién propia a partir del procesamiento con
Minitab V 14.

Marcaciones para "Los clientes” Marcaciones para "Los costos" Marcaciones para "La tecnologia” Marcaciones para "El personal”
0 1 :
0 1 0 1 0 1
Marcaciones para "Resultados econdmicos" Marcaciones para "Otros"
Marcaciones para "Innovacion" Marcaciones para "La empresa"”




Anexo No0.32. Barras de las medias de la respuesta acerca del estado en la
empresa de diversos aspectos. Fuente: Elaboracion propia a partir del
procesamiento con Minitab V 14.

Barras de las medias de las valoraciones del estado en la empresa
C
3 Equipamiento 3 Eficiencia 3 Preparacion del personal
54 4,33333 “, 70050 “T, 70050
4
34
2 4
1 -
0 3 Disciplina laboral 3 Disciplina tecnoldgica 3 Calidad del servicio
-5
c 3,625 4,125 4,08333 .
©
(7} -3
= L2
-1
3 Prestigio 3 Confianza de los clientes a | c 0
5 -
4,04167
44 0416 3,45833
3 -
24
1 4
0 T
@




Anexo No0.33 Distribucion de las respuestas acerca de la calificacion de la atencion
a los clientes en los puntos de ventas. Fuente: Elaboracion propia a partir del
procesamiento con Minitab V 14.

Distribucion de las respuestas a la pregunta No.4
Calificacion de la atencion al cliente en los puntos de ventas

Category
o &= 2

1, 4,2% —F

M 4

11; 45,8%

12; 50,0%




Anexo No. 34 Media de las respuestas acerca de la calificacion de la atencion a
los clientes en los puntos de ventas, estratificada segun sexo. Fuente: Elaboracién
propia a partir del procesamiento con Minitab V 14.

Media de la respuesta acerca de la calificacion de la atencion al cliente
Estratificada segun sexo

Sexo

4 =
3,45455 3,38462 L

3]

2]




Anexo No. 35 Media de las respuestas acerca de la calificacion de la atencion a
los clientes en los puntos de ventas, estratificada segun rango de edad. Fuente:
Elaboracién propia a partir del procesamiento con Minitab V 14.

Chart of Mean( Valoracion atencion al cliente ) vs Rango de edad

4 3,75 Rango
3,5 o
3,3125 m
Ou
34 [ pss
2




Anexo No. 36 Marcaciones acerca de la evolucién de la empresa en los Ultimos

afos. Fuente: Elaboracién propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

Marcaciones "Ha empeorado bastante" Marcaciones para "Ha empeorado algo." Marcaciones para "Se mantiene igual.”
25 25 25
22
20 20 18 20
15 15 15 14
10
10 10 10
6

5 5 5

2
0 0 0

1 0 1 0 1 0

Marcaciones para "Ha mejorado algo" Marcaciones para "Ha mejorado bastante"
25 25
22
20
20 20
15 15
10 10
5 4 5
’_‘ 2

0 0

1 0 1 0




Anexo No. 37 Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los Ultimos
afos, estratificadas segun sexo. Fuente: Elaboracion propia. Fuente a partir del

procesamiento con minitab V 14.

Marcaciones para "Ha mejorado bastante" Marcaciones para "Ha mejorado algo." Marcaciones para "Se mantiene igual”.
25 Sexo 25 Sexo 25 Sexo
B=F BF mF
Om Om O
20 20 20
2 15 o 15 & 15
3 3 3
8 S 8
10 10 10
5 5 5]
0 ) 0 ; - 0 y ,
6 Ha mejorado bastante No Si No Si 6 Ha mejorado algo. No Si No Si 6 Se mantiene igual. No Si No Si
Sexo F M Sexo F M Sexo F M

Marcaciones para "Ha empeorado algo." Marcaciones para "Ha empeorado bastante"

25 Sexo 25 Sexo
[l Er
O™ OmM
20 20
= 15 15
T
3
]
o
10 10
5 5
0 0
6 Ha empeorado algo. No Si No Si 6 Ha empeorado bastante No Si No Si

Sexo 7 M Sexo 7 M




Anexo No. 38 Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los ultimos
afos, estratificadas segun rango de edad. Fuente: Elaboracion propia a partir del
procesamiento con minitab V 14.

Marcaciones para "Ha empeorado bastante" Marcaciones para "Ha empeorado algo". Marcaciones para "Se mantiene igual.”
16
- M 10,0 =
10,0
2 75
7,5
£ € €
2 8 2 H 50
o o 5,0 o
0 L 0,0 0,0
6 Ha empeorado bastante  ©¢ @& @ 6 Ha empeorado algo. @& ©S  ©S 6 Se mantiene igual. OO 6 ©S
Rango de edad S NG “\ Rango de edad A S @‘ Rango de edad s N \\\
Marcaciones para "Ha mejorado algo." Marcaciones para "Ha mejorado bastante"
16
12
12
9
¢
5
8
S 6 S
0 0 L
6 Hamerado algo. @ & 06 © S 6 Ha mejorado bastante. ©& @& 0
Rango de edad -~ NS \\\ Rango de edad ~ NS PN




Anexo No. 39. Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los préximos

afos. Fuente: Elaboracion propia a partir del procesamiento con minitab V 14.

) " Marcaciones para "Se mantend ra igual” ) s s .
Marcaciones para "Empeorara Marcaciones para "Mejorara
25 25 4 25
20
20 4 20 4 20 4
18
15 - 15 14 15 4
o o o
10
10 10 10
6
5 4 5 54
0 0 T 0
1 0 0 1 1 0




Anexo No. 40. Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los préximos

afos, estratificadas segun sexo. Fuente: Elaboracion propia

procesamiento con minitab V 14.

a partir del

Sexo

Marcaciones para "Se mantendra igual”

Marcaciones para "Mejorara"

25

20 A

15

10

0 -
7 Mejorara

No Si
F

11

No Si
M

Sexo
m|F
|m

254

20

15

10

0-
7 Se mantendra igual
Sexo

N
<

10

NG
QL

Sexo
mF
mMm

Marcaciones para "Empeorara"

25

20

0 -
7 Empeorara O O

Sexo

<

Sexo
BEF
Em




Anexo No. 41. Marcaciones acerca de la evolucion de la empresa en los proximos
afos, estratificadas segun rango de edad. Fuente: Elaboracion propia a partir del
procesamiento con minitab V 14.

Marcaciones para "Se mantendra igual" . . )
Marcaciones para "Empeorara" Marcaciones para "Mejorara"
Rango Rango Rango
25 4 de 25 de 25 4 de
edad edad edad

@ |1 (!

@ @ mu

| 11 [ 11 [ 111
20 A 20 20 4
15 15 A 15

13
] 12
10 10 9 10
7
54 4 5 5 - 4
3 3 3 3 3
22
1 1 1 1
: (111
0- T T 0- L 0- L
O o) O & & o O &> O o) O o S o) O &> éoo,\
Y NS ,\z}} N < ,@, N < /\5,\




Anexo No.42 Pastel de las respuestas acerca del conocimiento de los
productos/servicios de ETECSA (Pregunta No.7). Fuente: Elaboracién propia a
partir del procesamiento con Minitab V 14.

Conocimiento de los productos/servicios de ETECSA

Category
. o & si
10: 7 Oﬂ/'a 2,8% @ Algunos
! I - NO

129; 90,2%




