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Resumen

La presente investigacién estda encaminada al desarrollo de una auditoria de imagen
en la Red de Tiendas ARTex, de la Sucursal ARTex.S.A delterritorio cienfueguero con

el fin de facilitar la gestién profesionalde su imagen corporativa.

Se realizé la revision bibliografica sobre los principales aspectos conceptuales
relacionados con la investigacion: identidad, imagen, reputacién corporativa y gestién
profesional de la imagen corporativa teniendo como referente a disimiles autores, lo

que posibilit6 el basamento tedérico de la investigacion.

Se analizaron las diferentes propuestas metodolégicas para el disefio de una auditoria
de imagen, determindndose escoger la de Justo Villafafie, como producto de su
naturaleza dindmica, que integra las diferentes variables que influyen en la
conformacion de la imagen corporativa como hecho relacional y favorecen el
reconocimiento de su estructura y de los factores que intervienen en la dindmica de la

imagen corporativa.

Para la misma se ejecutd la seleccién y el disefio de las técnicas de investigacién a
emplear en el andalisis de las diferentes variables, el universo y el tamafio de la
muestra, asi como los modelos de cuantificacién utilizados. Se caracterizé el objeto de

estudio para el andlisis y la gestion de la imagen corporativa.

Se brinda el informe de la auditoria practicada al objeto de estudio segun el orden
metodolégico propuesto. Se presentan los resultados de la evaluacién de las

diferentes variables que integran la imagen corporativa de la Red de Tiendas ARTex.

Se empledé Microsoft Excel para el analisis e interpretaciéon de los datos obtenidos
como resultado de métodos empleados, asi como en el procesamiento del analisis

porcentualde los mismos y su representaciéon gréafica.

Se presentan algunas conclusiones y recomendaciones Utiles para la Gerencia de
Desarrollo e Imagen de la Sucursal Cienfuegos ARTex S.A, asicomo para la linea de
negocios en su conjunto. Se adjuntan anexos, informaciones e instrumentos de

investigacion utilizados en la investigacion.
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1. Fundamentacion deltema seleccionado

1.1.-Introduccién

A comienzos de la década de los 90 del siglo XX el término imagen corporativa
pas6 a cobrar importancia a nivel internacional al ser jerarquizado como un
activo imprescindible ante la com petitividad comercial al evidenciarse que
aporta un valor affadido a cualquier producto o servicio lo gque favorece |la

diferenciacion y demuestra que la fidelizacién de los clientes tiene que ver cada

vez mas con la imagen y menos con elproducto. O tro factor de atencién en el
valor que adquiere este térm ino es la conviccién por parte de los
empresarios de que la inversién en imagen se amortiza mejor que la

comunicacion del producto, algo que resultd6 conveniente ante la crisis
estructuralque enfrent6é el sector publicitario en dicho periodo.

De esta manera comienza a operarse en las organizaciones a nivel
internacional la gestion estratégica de todos los factores que influyen en la

imagen corporativa reconociéndose este proceso con elnombre de corporate.

En Cuba, durante igual periodo empezaron a aplicarse alternativas a nivel
empresarial y en otros aspectos gubernamentales que produjeron cambios
para intentar insertar al pais en el complicado mercado internacional. Periodo
distinguido por la introduccién del proceso de perfeccionamiento en el sistem a
empresarial cubano con la consideracién del &area de marketing como
subsistema de éste y elretomo de la actividad de relaciones publicas (RR.PP)
gue constituyen los primeros pasos de avance para entrar a analizar aspectos

relacionados con la comunicacién en la em presa.

Paralelo a la aplicacioén de la actividad de RR.PP en las instituciones se
establecen algunos elementos sobre identidad e imagen corporativa; no
obstante, no se le brindan atn a estos conceptos la importancia que merecen
nise aplica una metodologia consecuente con ellos de manera que integren las
diferentes variables que lo conforman para el andlisis de la situacién actual
como punto de partida para la planificacion estratégica de esta importante
actividad comunicativa; de modo tal que adem as de lograr objetivos como

m ejorar la interrelacion entre sus miembros y entre estos y el publico externo,
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se logre fortalecer la identidad y proyectar una imagen y reputacién corporativa

consecuente a sus propoésitos organizacionales.

1.2.- Estado actual de la tem atica

No es hasta el affio 2007 con la aprobacion de Decreto Ley 281 del 2007 que
se aborda por primera vez en Cuba la manera en que debe ser implementado
un sistema de Comunicacién en las organizaciones, importante paso para el
avance en cuanto a integracién de areas de comunicacién que funcionan de
manera inconexa Yy que deben pasar a convertirse en elementos integradores
de un enfoque sinérgico como conjunto de com plejas variables que conform an

estos procesos.

La identidad reconocida como Promociones Artisticas y Literarias (Artex S.A.)
no ajena a integrarse al sistema de Perfeccionamiento Empresarial, precisa
conformar su Sistema de Comunicacién gestionado mediante un Manual de
Comunicaciéon Empresarial en cada una de sus unidades de Negocios y a nivel
empresarial y por dependencias; de forma tal, que logre reflejar una imagen
gue la prestigie, valorice y diferencie del resto de las entidades, contribuya a
potenciar el cum plimiento de su misién, el conocimiento e identificacion con los
bienes patrimoniales identitarios de la cultural nacional y a la transmisién de
valores culturales en los diferentes segmentos de puUblico que atiende acorde

con las necesidades y aspiraciones de la politica culturaldel pais.

Las tiendas Artex de la Sucursal de Artex S.A. en Cienfuegos como parte de
la divisién Tiendas Artex, (la mayor red del mercado cultural cubano con mas
de 250 establecimientos distribuidos a lo largo de todo el pais incluyendo los
principales polos turisticos, aeropuertos y ciudades de Cuba) ha tenido como
objeto social ofertar una amplia gama de productos en los que se integran la
funcionalidad, el valor estético y lo méas genuino de la cultura cubana.

Para afrontar esta tarea la Sucursal de Artex S.A en Cienfuegos ha orientado
sus planes de comunicacién a promover los productos y servicios culturales de
las unidades de negocios que representan conjugado al perfeccionamiento de

la comunicacién de la organizaciéon sin una metodologia actualizada que sea

UN SELLO DE CURBANA
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capaz de emplear e integrar las distintas variables que conforman los procesos
comunicativos. Por lo que se precisa de un diagnoé6stico integral por linea de
negocios que permita el analisis y evaluacion del nivel de desarrollo de sus
procesos comunicativos, su cultura y la imagen que muestra ante sus plUblicos,
para la formulacién de una estrategia integralen este sentido.

1.3- Antecedentes de la investigacion

La Universidad de La Habana y la Martha Abreu de Villa Clara se han ido
adentrando en esta tem atica a partir de varias investigaciones. En el territorio
cienfueguero se han Illevado a cabo solo tres: “Comunicacién e Imagen
corporativa en el Centro de Informacién y G estibn Tecnolégica CITMA
Cienfuegos. Estudio de Caso”. realizada por la hoy Master en Ciencias de la
Comunicacion Blanca Elena Miranda Bacas en opcién a dicho titulo académico;
la que lleva por titulo “Diagndéstico de Imagen Organizacionaldel Cabaret Costa
Sur Cienfuegos” realizado por la diplomante Yordanka Medina Késlova en
opcion del titulo de Licenciada en Comunicacion Socialen diciembre de 2008 vy
la “Auditoria de Imagen en el Centro Cultural “Cubanisimo” de ARTex S.A.
realizada en julio de 2009 por la también aspirante a Licenciada en
Comunicacién Social Lisneiby Zafiga Alvarez, quien aporté informacién sobre
el estado de la imagen y reputaciéon corporativa de la linea de negocios Centros
Culturales, defendiendo el posicionamiento de la Institucién en la mente de los

publicos objetivos asi como su buena imagen, sintesis de la identidad.

Dichas investigaciones serviran de referente a la presente, especialmente la
practicada en el Centro Cultural “El Cubanisimo” que tributa a la Linea de
Negocios Centros culturales representada por la Sucursal Artex S.A. en
Cienfuegos y que servira para completar el diagnéstico que demanda la

referida entidad para la conformacién ulterior de su Manualde Comunicacién.

1.3 Desarrollo del Marco Teorico.

El marco tedrico de la presente investigacion estd constituido en la informacién
(bibliografia, publicaciones e investigaciones) referente a la teoria y
metodologia que sobre la tem atica existe. Para lo que se abordaron conceptos

como imagen corporativa, corporate, imagen, identidad, comunicaciéon cultura

ARTx
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organizacional, entre otros para sobre estos supuestos conceptuales definir la
m etodologia de anéalisis a utilizar en la investigacion.

Il.- Fase conceptual
2.1 Problem a cientifico:

Las Tiendas Artex S.A. representadas por la Sucursal Artex S.A. en Cienfuegos
carecen de un estudio, andalisis y evaluacién de la totalidad de los recursos de

su imagen, que le permita proceder a su optimizaciéon.
2.2 ldea a defender:

Los resultados de una auditoria de imagen practicada a la Red de Tiendas
ARTex en Cienfuegos permitird la definicién del estado actualde su imagen
corporativa, punto de partida en la gestiobn de un sistem a integral de
comunicacién para garantizar el posicionamiento deseado en la

organizacion.

2.2.1 Objetivo General
Realizar una auditoria de imagen corporativa a Red de Tiendas ARTex 4
representadas por la Sucursal de ARTex S.A. en Cienfuegos, a través de la

identificacién, anéalisis y evaluacién de todos los recursos de su imagen.
2.2.1: Objetivos especificos

1. Referir elmarco tedrico que servira de soporte a la investigacion.

2. Definir la metodologia de anélisis e investigacion asi como las variables
gue conforman la imagen corporativa de Tiendas Artex S.A en Cienfuegos.

3. Analizar la imagen corporativa de las Tiendas Artex S.A. en Cienfuegos
mediante de sus tres dimensiones: la imagen funcional, la autoimagen, e
imagen Intencional.

4. Evaluaciéon de la auditoria de imagen reconociendo el valor maximo de
la imagen corporativa de la organizacién.

3. Tipo de Investigacién:

Se considera una investigacion aplicada por estar referida a la solucién de

problem as actuales de la institucion.
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5. El aporte de la Investigacién:

La investigaciéon permitird disponer de un diagno6stico de la imagen corporativa
de la Red de Tiendas ARTex en el territorio de Cienfuegos que junto al
diagndstico ya practicado al Centro cultural “EIl Cubanisimo” sobre la base de la
obtencién de informacién a partir de una metodologia cientifica y actualizada,
facilitard la posterior definicion de las estrategias de intervenciéon en la imagen

corporativa de la Sucursalde Artex S.A en Cienfuegos.
I1l. Disefio de la investigacion: Propuesta metodolégica.

1. Anélisis.
> Andlisis bibliografico segun hilo conductor descrito en el desarrollo del
m arco ted6rico a partir de los siguientes aspectos:

v Gestibn y Evaluacién de la imagen corporativa

v T

[0

cnicas de investigacién de imagen corporativa

v Técnicas de trabajo grupal
> Seleccién de las técnicas y herramientas a aplicar en el analisis como
entrevistas, observacién de campo, encuestas y analisis de m ateriales, entre
otros.
> Recopilacion de informaciéon necesaria para la realizacion de la auditoria
de imagen corporativa acorde a la metodologia de Justo Villafafie segun

variables:
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ANALIS DE LA
IMAGEN FUNCIONAL

ANALISIS DE LA

AUTOIMAGEN

ANALISIS DE LA
IMAGEN

INTENCIONAL

EVALUACION DE LA

IMAGEN FINANCIERA.

- Resultado Razones
de Rentabilidad.
- Andalisis de cobros vy

pagos

/4

EVALUACION DE LA

IMAGEN COMERCIAL.

-Comprobacion de la

existencia de una

politica de calidad.

-Evaluacién del

servicio al cliente.

-Evaluacién politica de

proteccién al

concum idnr

Sintesis

Identificacion del estado actual de

m etodologia practicada a

imagen e

EVALUACION DE LA

IMAGEN INTERNA.

Valoraci6én de los RRHH

Evaluacion de la Cultura

Corporativa:

- Identificacion de
presunciones basicas. - -
Identificacion de

posiciones culturales

- Evaluacion de la

planeacién estratégica

Andalisis del Clim a

Interno:

Tiendas

identidad corporativas.

Artex S.A en

EVALUACION DE LA

IMAGEN PUBLICA.

Valoraci6on de la

Imagen mediatica:

Evaluaciéon Imagen

en elentorno:

- Valoraciéon de las

RR.PP con el

las diferentes variables que

Cienfuegos en

integra la

m ateria de
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3.- Evaluacién

La evaluacién se realizarda a través del modelo de cuantificacion de la Imagen
Corporativa definido en la M etodologia de Justo Villafafie.

4.- Resultados esperados

La realizacién de la auditoria de imagen corporativa perm itird a la organizacién:
1. Definir una estrategia de imagen corporativa

2. Conformar la personalidad corporativa de la institucién a través de la
conformacién de: Manual de Gesti6bn de la Comunicacién, Programas de
Intervencion de la Cultura Corporativa y Programa de Identidad Visual

Corporativa
3. La eficaz gestion de la comunicaciéon corporativa

5.-Consecuencias de la investigacion
5.1.- Efectos positivos:

Se prevén efectos positivos a corto plazo pues la investigacion permitira a la
organizacion coordinar acciones planificadas para lograr una imagen
intencional que permita una reputacién corporativa, principal activo intangible
en la actualidad para crear ventaja com petitiva ante la indiferenciacién y valor

afiadido para cualquier producto o servicio.
5.2.- Efectos Negativos:

No se prevén efectos negativos.



I Marco referencial

1.1.Im agen corporativa. Definicidn

La comunicacion como proceso socialy objeto de estudio ha

una

El marco de la realidad impone que

vez mas herramientas comunicativas,

global de constante interaccién
informacién.

Una de estas herramientas es la
buena
diferentes

de los conceptos

signados,

inmersa en

imagen. Un
imagen vale mas que mil palabras”.

relacionados
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ido adquiriendo

importancia capital a fines del siglo XX y comienzos del presente milenio.

individuos y corporaciones dominen cada

como estan, en una aldea

la sociedad del conocimiento y la

viejo adagio afirma que una

A continuacién se iniciara el analisis

con la imagen e identidad

corporativas comenzando por este término, muchas veces polémico.

Segun el diccionario de

como “figura, representacién,

rasgos que caracterizan ante

latina procede del término imago,

representacion icénica.

Dowling, define esta como

conocer un objeto, y a través del cual las personas

la Real Academia
semejanza y apariencia de

la sociedad a

el conjunto de significados por los que

Espafiola se define este vocablo

algo. Conjunto de
una persona o entidad.” Su raiz
del griego eikon, icono, figura,

llegamos a

lo describen, recuerdan y

relacionan. Es el resultado de la interaccién de creencias, ideas, sentimientos,

1

e impresiones que sobre un objeto tiene una persona,”

Psicold6gicamente se habla de ‘*“imagen mental” siendo esta el resultado, en la

imaginacion y en la memoria, de las percepciones externas, subjetivadas por el

individuo. “Cuando la causa de ciertas

posee un cierto impacto emocional,

imadgenes

una

mentales -o

fuerte pregnancia psicolégica o alta

2
capacidad de implicacion delindividuo, devienen patrones de conducta”.

La psicologia abrié los estudios

comunicativos

desde el punto de vista

cientifico, lo que permiti6 a otras ciencias la profundizacién en el tem a.

1
Dowling, G.R:“Managing Your Corporate Image

“, Industrial M arketing M anagement, 1986.

2
Citado por C osta, Joan en el libro “Imagen Global: Evolucion del Diseiio de identidad”, p. 186 .

estereotipos-
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Algunos comunicdélogos entienden que la “Imagen es la representacion figurada
de un modelo original. La imagen es la figura de algo que la preexiste. Por lo
tanto, ella es una realidad que cabalga entre lo real (el modelo) y lo ficticio (la
s n3
representacién)”.
Con este concepto se representa la existencia de imadgenes m ateriales o reales
gue son las que se perciben directamente, y de imagenes mentales que son
todas aquellas percepciones, experiencias y vivencias que se tienen de algo
gue es significativo y a lo que se le agregan valores psicolégicos que pueden
determinar la conducta mentaly de comportamiento de un grupo especifico.
Ante estas opiniones se esgrimen infinidad de criterios, que van, desde las
posiciones que apoyan la idea de que la imagen es la adulteracién de la
. 4 . z .
realidad como Edward Bernays, quien ademas acota que la imagen es una
ilusién o ficcién hasta los que aseguran que la imagen es algo creado, entre los
. . . 5 a z z .
cuales podemos mencionar a Daniel Boorsting , que segun éIl, estd construida
para lograr algun fin. Incluso hay quien se atreve a aseverar que existe una
porcion de imagen que no es real; Marston arguye que: “no hay nada irreal
sobre la imagen corporativa porque para la persona, la imagen es la empresa.
Sila imagen es verdadera o falsa, es aparte; la persona que la tiene piensa que
, - ” 6
es verdadera y actua segun ello”.
A pesar de todas las diferencias antes mencionadas, todos estos autores
reconocen la importancia de primer orden que tiene la imagen, tanto mental
como corporativa, una vez que esta ofrece significacién y valores, permanece

en eltiempo y en la memoria social.

Sanz de la Tajada opina que “Una imagen es un conjunto de notas adjetivas
asociadas espontdneamente con un estimulo dado, el cual ha desencadenado
previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de

. . . . . . . . w 7
conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias o estereotipos”.

3
Citado por C osta, Joan en el libro “Imagen Global: Evolucion del Disefio de identidad”, p. 182.
4
Citado por Caruso, M elina en el articulo “Imagen Corporativa por Joan Costa”; www.rrppnet.com .ar (7
de septiem bre del 2003).
5
Idem .
6
Idem
Citado por Sanz de la Tajada, Luis en el libro “Integracidéon de la Identidad y la Imagen de la em presa:

Desarrollo conceptual y aplicacion practica”, p. 131.
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Cuando se establece wuna relacion social o comercial, ya sea directa o
indirectamente para con la diversidad de puUblicos objetivos, uno de los
requisitos mas importantes, es contar con una imagen positiva; en un inicio

este interés se encontraba centrado en las imagenes de la venta de productos-
m arcas (imagen de marca) que es la que a menudo se elabora partiendo de la
base de sus productos, estd formada por medio de la publicidad de la marca,
se encuentra representada por signos graficos afiadidos a los productos, y la
empresa lo tiene incorporado para que la memoricen y la diferencien de sus
semejantes. La imagen de marca es un instrumento estratégico, que juega un
papelimportante en la politica de precios, de promocién, de diversificacién y de
desarrollo.

La “Imagen Corporativa es la representacion mental en el imaginario colectivo,
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo vy

8

determinan la conducta y opinién de esta”.

El proceso de creaciéon de la imagen corporativa no depende solamente de
qguién la percibe, ni de quién la proyecta. Se establece en un proceso de
sim biosis entre ambas partes pues “(... ) el individuo desarrolla una imagen de
la compafiia que es una mediacién entre lo que es la organizaciéon, los
mensajes que ella ha emitido y lo que es el individuo, su yo. De algun modo, la

9

ve con sus propios ojos”. Porlo que “(...)la imagen de la empresa no depende
solo de aquello que la organizacién quiere mostrar sino también de “lo otro” que
el publico quiere captar, apropiarse, interpretar, transformar. Sobre estas

interpretaciones influyen razones ideolégicas, raciales, culturales, histéricas,

10

”

etc.
La imagen se produce independiente de la voluntad o estrategia del objeto de
representacion. EIl valor simbdlico estd vinculado a la relacién que existe entre
el objeto y el publico; y se crea a partir de percepciones y experiencias que

posea este publico sobre el objeto.

8
“Costa, Joan: “La imagen corporativa del siglo XX1”, 2001. p.23.

9
Citado por Santiesteban Amat, M iguel en el articulo “Una imagen es mucho mas... ” Cap. 1 “Identidad
e identificacion psicoldogica”, p. 1.
0
Citado por Guisasola, M arisa en el articulo “D e la imagen a la Experiencia (una construccion

comunicativa)”.
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La imagen mental se conforma subjetivamente para cada individuo y publico
en funcién de su cuadro de valores, su sistema de significados, su estilo de
vida, sus motivaciones, expectativa y preferencias personales, de modo que la
Imagen Corporativa es la imagen que estd en el cerebro de la gente por esta
razén, s6lo puede ser gestionada por medio del significado de sus acciones y
comunicaciones.

La representacién mentaltanto afectiva como racionalque un individuo o grupo
de individuos asocian a la imagen de una empresa o de una marca, estd dado
por el resultado de su experiencia, creencia, actitud, sentimiento e informacién.
Se trata entonces de la representaciéon mentalque se hace un individuo de una
organizacion empresarial —Imagen Corporativa- por el reflejo de su cultura
empresarial en la percepcién del entorno. Imagen Corporativa es a su vez el
estado de opinién que sintetiza la percepcién que un determinado publico tiene
de wuna organizaciobn a partir de la sinopsis de tres inputs basicos: el
comportamiento de la organizacién, su cultura y su personalidad corporativa.
“La Imagen como representacién, es la conceptualizacién mas cotidiana qu e
poseemos, y quizds por ello, se reduce este fend6meno a unas cuantas
m anifestaciones. Sin embargo, comprende otros am bitos que van mas alla de
los productos de la comunicacién visual; implica también otros procesos como

11

el pensamiento, la percepcién, la memoria, en suma, la conducta.” Esta
imagen como conducta, resulta fructifera dentro del “corporate"12 pues ayuda a
prescindir de im Agenes falsas sobre la imagen corporativa. Una de ellas suele
ser la de vincular esta con las constantes universales de identidad grafica de la
empresa: es decir, su logosimbolo y elconjunto de sus atributos visuales. Pero,
sin duda alguna como expresara el prestigioso investigador espafiol Justo
Villafafie va mucho mas alla de esto, es “el resultado de la integracién, en la
mente de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de

iméagenes que, con mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el

1

Villafafie, Justo: “Imagen Positiva. Gestién estratégica de la imagen de las empresas”. 1997
p.78.
2 z . z . .

El término corporate serd empleado para hacer referencia al planteamiento general,

relacionado con lo corporativo.
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exterior. Una de ellas llamada imagen intencional, la cual se crea a partir de la
identidad visualy la comunicacion corporativas.“13

Norberto Minguez en su investigaciéon “Un m arco conceptual para la
comunicacion corporativa” brinda un concepto menos elaborado pero rico por
su simplicidad y dinamismo definiendo Ila imagen como el conjunto de
significados que una persona asocia a una organizacién, aquellas ideas que se
utilizan para describir o recordar dicha organizaciéon.

La imagen corporativa no es un concepto indefinido ni un hecho inexcusable.
Es instrum ento estratégico de significativa importancia, con un valor
diferenciador y perdurable qgue se deposita en la memoria social. Dicha razén
obliga a examinar qué es y cOmo sirve la imagen a la empresa, por haber
estado considerada para muchos un “subproducto residual’”, aunque en este
momento los investigadores la sitien en las antipodas de estos antiguos
prejuicios, para suprimir dicha opinién se ha descubierto que la Imagen

«

Corporativa “(... ) es un supravalor, que se impone mas allda de la variabilidad de
los productos y servicios que al propio tiempo ampara. La imagen es un valor
globalagregado que recubre y trasciende todas las realizaciones, producciones
y comunicaciones de la empresa a las que inyecta identidad, personalidad vy
significados propios y exclusivos.”14

Las imagenes sim plifican la realidad y se elaboran con mayor profundidad si el
objeto se convierte en algo importante para el sujeto. La investigacién de la
Imagen Corporativa tienen tres grados de elaboraciéon: alto, medio o bajo.

La imagen irradia el estilo y la gestién de la empresa; el sentido de las
decisiones que toma y realiza, su modo propio de concebir productos vy
servicios asi como de innovar, su personalidad exclusiva y su manera distintiva
de comunicar, de conectar con los publicos y de relacionarse con ellos. Es esta
una de las causas por la cual las empresas asumen la necesidad estratégica

de construir la Imagen Corporativa, no como el recurso urgente de activar las

ventas ni auxilio inmediato para una promocién comercial, y menos como el

3
Villafafne, Justo: “Imagen Positiva. Gestién estratégica de la imagen de las empresas,” 1997,
p.95.

14
“Costa, Joan: “La imagen corporativa del siglo XX1”,2001, p. 66.
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mecanismo para conseguir resultados a corto plazo sino para alcanzar éxito en
los negocios.

1.2 Corporate. Conceptos basicos sobre el corporate

Elcampo semantico de la “empresa” estd marcado, segun la Real Academia de
la Lengua Espafiola por la aacciobn o tarea que entrafia dificultad y cuya
ejecucion requiere decision y esfuerzo, la accion primera del emprendedor por
la cual nace la corporacién como producto de lo que se ha comenzado. Este
acto es de naturaleza institucional, porque sienta las bases de la empresa en
una propensiéon aldesarrollo, pues ella se ha creado para perdurar.

M anifiestamente, la “empresa” es un organismo vivo, entidad social, cuerpo de
los segmentos que lo constituyen. Este aspecto liga la empresa con la idea de
sistem a, asunto que es de especial interés para esta investigacion. Por otro
lado, el campo semantico de “corporacién” o “corporativo”, esta fuertemente
m arcado por el corporate anglosajon. Su explicacion es mucho mas compleja
gue la de empresa, por lo que se considerarda este término desde dos puntos
de vista: el econdémico-administrativo, que es el que predomina, y el
etimolégico, que es el menos extendido. E I significado econod6mico -
adm inistrativo es el que define el corporate como holding, grupo de empresas
o también gran compafiila multinacional. Adem a4s se define como los factores
qgue influyen en la gestion de la imagen. Hay dos orientaciones profesionales
dentro del corporate:

l1- La europea que sobrevalora la importancia de la comunicacién en la Imagen
Corporativa.

2- La norteamericana que considera a la imagen como una variable mas del
M anagement siendo el resultado fundamentalmente del comportamiento
corporativo pero tiene en cuenta la comunicacién, el comportamiento

corporativo y la cultura corporativa.

1.2.1 Los principios del corporate

La imagen se basa en la realidad corporativa, y destaca sus puntos fuertes.
Debe diferenciar la funcién de imagen de otras que aun siendo comunicativas
no sean globales; adem as debe adaptar el mensaje a los cambios estratégicos

para no crear una realidad ficticia. Ella expresa atractivamente la identidad
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corporativa. Debe ser una sintesis armoénica de las politicas funcionales vy
formales de la em presa, entendiendo la gestion de ambas de un modo unitario,
y evaluandolo todo en sus términos. La alta direccion también debe implicarse
en la politica de imagen.

Imagen, en fin es igual a expresién de la identidad, mientras que esta 0(ltima
puede ser igualada a comportamiento (politicas funcionales), cultura vy

personalidad corporativa (politicas form ales).

1.2.2 Gestién empresarial de lalmagen Corporativa

Si se considera a la empresa como un sistema global, integrado a su vez por
dos subsistemas se puede obtener la siguiente inform acion:

ler Sistema Fuerte: constituido por una organizacién béasica, es gestionado de
acuerdo con las politicas funcionales. Comprende los productos, servicios o
mercados de la compafiia; su estructura organizativa y de decisién y su saber
hacer, técnico y comercial.

2do Sistema Débil: determinado por los activos intangibles de la empresa; se
gestionan a través de las politicas formales. Pertenecen a los valores
intangibles: la identidad visual <corporativa, la cultura <corporativa y la
comunicacién corporativa.

La gestion de la imagen es una funcion del management, ya que es una
variable de la competitividad y puede representar unitariamente todas las
capacidades com petitivas de la empresa puesto gque es una politica
transversal. Se debe resaltar adem s que imagen no es necesariamente igual
a comunicaciéon, aunque en el corporate es la Unica herramienta de la que

disponemos.

1.3 Identidad corporativa. Definicion
La identidad de una organizaciéon, al igual que la identidad personal - como
indica J. Villafafie (1993) --- “(...) es el conjunto de rasgos y atributos que

»

definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no. (cit. por Y.
Alvarez, 2000).
Segun refiere N. Ind (1992), “La identidad de una organizacién es la percepcién

gue tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona

tiene de su propia identidad. Por consiguiente es algo Unico. La identidad
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incluye el historial de la organizaciéon, sus creencias y su filosofia, el tipo de
tecnologia que wutiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y <culturales, y sus
estrategias. ” (cit. Y. Alvarez, 2000).

La identidad es “un fendmeno subjetivo, es especifica y exclusivamente un
fendémeno de la conciencia. Es elconjunto de atributos asumidos como propios
por la institucién, constituyen un discurso que se desarrolla en el seno de la
institucion, de un modo analogo al de la selectividad personal en elindividuo”.
(N. Chaves, 1994).

Estos diversos autores coinciden en afirmar que la identidad, ya sea de una
organizacion o persona, se constituye a partir de atributos esenciales que la
componen y la caracterizan. Coinciden adem as en la necesidad de
concientizacién, por parte de los trabajadores de estos elementos, lo cual
elimina la posibilidad de que un objeto tenga identidad aunque posea
elementos que lo diferencie delresto.

De esta forma, la identidad de la organizacién no es mas que el conjunto de
rasgos que surgen de las raices de estay que asume como propios, consciente
0 inconscientemente, que le permiten identificarse con su pablico (interno o
externo) y diferenciarse del resto, expresandose como una organizaciéon U(nica
e irrepetible. En otras palabras, es la expresiéon de los rasgos culturales de la
organizacion, los trabajadores y la propia sociedad que son interiorizados por
los sujetos de la organizaciéon, es un aglutinador emocionalque mantiene unida
a la organizaciéon, es una mezcla de estilo y estructura, que afecta lo que
haces, dénde lo haces y cO6mo explicas lo que haces.

Por tanto la identidad de la organizacién se m aterializa en un conjunto de
aspectos identificadores que pueden ser vistos u oidos (Simbolos, logotipo,
publicidad, papeleria comercial, folletos, carteles, uniformes, vehiculos,
publicaciones, sefializacion, entre otros.) o simplemente percibidos consciente
0 subconscientemente. Por todo ello, y sobre la base de su existencia objetiva
en la subjetividad de la organizacién, se disefia y se programa con el fin de

obtener un efecto positivo en la imagen de la organizacioén.
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La identidad de la propia organizacion le servira a ésta, por un lado, para
diferenciarse en el mercado delresto de sus com petidores y serreconocida por
sus clientes. Por otro lado, la conciencia que tenga de su identidad favorecera
su insercion en el mercado, saber hacia dénde ir conociendo sus
caracteristicas y orientarse en la planificacion para lograr el futuro éxito.
“La lIldentidad Corporativa, nacida de una situacién socio-econdmica precisa y
desarrollada dentro de un contexto comunicacional ciertamente complejo, no
tiene sélo por objeto “marcar” fisicamente los productos y “firmar” los mensajes
(que son las funciones de la marca), sino desarrollar visualmente un concepto
de personalidad corporativa en forma de un program a".15
La Identidad Corporativa no es mas que aquello que distingue y diferencia a la
entidad, es el reflejo de la personalidad de la empresa (historia, filosofia,
normas, valores y acciones) manifestada por medio de signos y simbolos
visuales. “La Identidad es “lo que es esencial” en todo lo que es o existe, y lo
define como siendo a su vez “diferente”. Es en primer lugar la “presencia”, en el
entorno y en la memoria, de todo existente que posee una cierta entidad
perceptible —una gestalt-, un cierto contenido envuelto en unos signos, un cierto
corpus cultural”.
Sanz de la Tajada la define como: “Lo que la em presa es —concepcion objetiva-
17
Su objeto, su misién y los objetivos corporativos que se propone alcanzar”.
Este mismo autor piensa que “La Identidad de la em presa se concreta en dos
aspectos complementarios que constituyen, “dos <caras de una m ism a
moneda”: lo visual o signico, que tiene que ver con la forma fisica de Ila
identidad empresarial, y lo conceptual, que se refiere al contenido propio de la
. ” 18
misma’”.
W ally Ollins asegura que la identidad “puede definirse como la totalidad de los

. .z . . ulg
modos en que la organizacién se presenta a si misma , Yy posee cuatro

15
Citado por C osta, Joan en el libro “Imagen Global: Evolucién del Diseno de identidad”, p. 80.

6

Citado por C osta, Joan en el libro “Identidad corporativa y estrategia de empresa”, p. 209.
17

Citado por Sanz de la Tajada, Luis en el libro “Integracién de la identidad y la imagen de la

empresa... 7, p. 15.
18
Citado por Sanz de la Tajada, Luis en el articulo “La comunicacién como nexo entre la identidad y la

imagen de la em presa”, p. 1.
19
Citado por M inguez Arranz, Norberto en el articulo “Un m arco conceptual para la com unicacidn

corporativa”.
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dimensiones fundamentales: ¢quién eres?, ¢qué haces?, ¢co6mo lo haces? y
ca dénde quieres llegar?

Una propuesta parecida la brinda Paul Capriotti, quien determina que para el
estudio de la Identidad Corporativa se deben definir la filosofia corporativa
(¢quién soy?, ¢qué hago?, ¢co6mo lo hago?, ¢a dénde quiero llegar? —-lo que
serian para Wally Ollins las dimensiones de la identidad), y la <cultura
corporativa (conjunto de normas, valores y pautas de conducta, com partidas y
no escritas, por las que se rigen los miembros de la organizacién y que se
refleja en sus comportamientos).

Otros autores sostienen diferentes versiones de las dimensiones que
conforman a la identidad, entre ellos se puede nombrar nuevamente a Sanz de
la Tajada. Este comunic6élogo expresa que la identidad posee tres dimensiones:
la dimensién identidad (lo que la empresa es: cultura, misién), la dimensién
comunicacién (lo que la empresa dice que es: transmision de informacién) y la
dim ensiéon imagen (lo que los publicos creen que es la empresa: percepci(’)n).20
Aunque hay diferentes tendencias que explican el proceso de conformacién de
la Identidad, la mayoria de los autores coinciden en la idea de que la Identidad
Corporativa es la sumatoria de: la cultura corporativa, el comportamiento

corporativo, la identidad visualy la comunicacién corporativa., un ejemplo claro

21
se encuentra en Joan Costa.
VERBAL (NOMBRE) VISUAL (MARCA)
AMBIENTAL ———— IDENTIDAD —— CULTURAL

OBJETUAL (POR LA FORMA DE LOS

OBJETO S)

Esquema 1

La dimensiéon verbal se refiere a los signos especificos (percepcién:logo, colores).

20

Citado por Sanz de la Tajada, Luis en el articulo “La comunicacion como nexo entre la identidad y la
imagen de la empresa”, p. 1 1.
21

Citado por C osta, Joan en el libro “DirCom on-line. EI M &ster de Direccién de Comunicacién a

distancia”, p. 126.
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Los soportes y materiales de la identidad (los productos que el publico

consume y que constituyen una expresiéon de la identidad - ¢qué hace la
empresa?-, los espacios arquitecténicos, interiorism o, oficinas - ¢co6mo es la
empresa?-, las informaciones objetivas que contienen datos especificamente

correspondientes a la identidad verificable y/o cuantificable de la empresa -
.z . .z . 22

isquién es?) corresponden a la dimensién ambiental.

La dimensién visual tiene que ver con los simbolos y signos que se relacionan

con los productos o servicios, “(... ) el conjunto de la Identidad Corporativa se

configura por medio de simbolos simples, y constituye con ellos, todo wun

sistema simbélico donde “el todo es mucho mas que la suma de sus partes”.
Siendo el simbolo “por definicién un elemento material que esta en el lugar de
otra cosa ausente con la que no existe relacion causaly a la cual representa
., 23

por convencion”.

A su vez, es importante tener presente que “(...) los signos de identidad
corporativa se benefician especialmente de la simplicidad y de la pregnancia
form al, sobre todo porque la simplicidad de la forma admite variaciones de
tamafio sin que por ello se deforme o se distorsione, y porque esta mism a
sim plicidad la hace particularmente apta para ser aplicada a los mas variados
soportes y materiales sobre los que se describird (.. ). Por otro lado, la
pregnancia de la forma asegura una total estabilidad del simbolo de identidad
en cualqguiera de sus variantes y de sus aplicaciones: su cualidad mas
importante es la resistencia a las deformaciones cuando se pasa del uso del
color al blanco y negro. Una forma simple y pregnante permanecera siempre
inteligible, reconocible en fracciones de segundo y sin que exija delreceptor un
m inimo esfuerzo de atenci(’)n”.24

1.4 Una concepcion dinam ica de la Identidad Corporativa. Sus
componentes.

Como expresa el propio Villafafie “La identidad de una empresa so6lo se puede

entender cabalmente desde una concepcién dindmica porque, aunque posee

atributos de manera permanente, otros son cambiados e influyen sobre los

2
Citado por Costa, Joan en el libro “Identidad corporativa y estrategia de em presa”, p. 216-217.
23
Citado por Costa, Joan en el libro “Imagen Global: Evolucién del Disefio de identidad”, p. 91.

4
ldem, p. 95.
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primeros, no transform andolos, sino reinterpretando su sentido y el significado
que esos atributos tienen para la organizacic’)n."zsPor tanto la identidad de una
organizacion puede ser vista desde la interaccién de tres ejes que representan
los rasgos que la definen de forma mas consecuente, a saber la Historia de la
Organizacion, desde su inicio hasta el presente, la situacién actual de la
empresa signada por el proyecto empresarial que ésta ha tomado para
satisfacer sus metas corporativas y por Gltimo la cultura corporativa, que se
ubicaria transversalmente puesto que no estd temporalmente situado en el
pasado o el presente de la Institucién, sino que surca ambos tiempos

sincrénicam ente.

HISTORIA DE LA ORGANIZACION

IDENTIDAD /

PROYECTO EM PRESARIAL

CULTURA CORPORATIVA

Esquema 2

La Historia de la Organizacién es de naturaleza inamovible, de ahi que le
confiera a la identidad corporativa su primera caracteristica definitoria, su
cardcter permanente.

La historia de la empresa realmente configura su identidad corporativa, pues
mucho mas allA de las efem érides m as trascendentes de esta, la moldea, le ha
hecho transitar por un camino, con sus logros y dificultades, por los cuales

seguramente serada reconocida por sus publicos externos. Por otra parte resulta

25
Villafafe, Justo: “La gestién profesional de la imagen corporativa,” 1999, p.18.
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vital para el conocimiento de una empresa conocer sus antecedentes, el
liderazgo de tal o cual gerente que le imprimié6 su sello o los habitos,
costumbres, tradiciones de la entidad que han ido enriqueciendo el acervo de la
mism a.

El proyecto empresarial no soé6lo es mutable, sino que “por naturaleza vy
definicion debe cambiar para adaptarse a las nuevas circunstancias del entorno
en elque se desenvuelve la com paﬁia."26

Este proyecto generalmente se encuentra condicionado por tres hechos de
capital importancia para su conformacién: la “filosofia corporativa” o work
values segun los anglosajones, que son los valores que asume la organizacion
para su desenvolvimiento; las “orientaciones estratégicas”, es decir, los
principios que rigen de manera genérica la actividad empresarialy por ultimo
las “politicas de gestion” que no son mas que la concrecién de todo lo anterior
en procedimientos de gestion de todas las areas funcionales o formales de la
empresa. Por tanto, independientemente de la mutabilidad del proyecto
empresarial este constituye un eje fundamentalen la concrecién de la identidad
corporativa de una institucion.

1.5-Laimagen como sintesis de la identidad

La identidad de una organizacion actia sobre diferentes soportes en funcién de
su magnitud, de la orientacién que tome en el terreno de la comunicacién o del
tipo de organizacion de que se trate. Algunos autores, con vistas a
ejem plificarlos mejor los han dividido en cuatro grandes bloques en los que
actla la identidad organizacional:

l1-La Comunicacién grafica: Aqui estaran todos los elementos graficos estables
gue representan a la organizacién, tanto en sus aplicaciones basicas de
papeleria (papel de cartas, sobres, facturas, albaranes, tarjetas de visita...)
como la publicidad, los soportes de informacién (publicaciones, folletos,
carteleria, sefialética...), o los medios electréonicos (video, CD Room ...).

2- El Entorno: toda la arquitectura (exterior e interior de las instalaciones y

locales de la organizacion), asi como los vehiculos o elementos madviles, los

6
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stands en ferias, congresos y exposiciones o los llamados PLV (actuaciones en
lugares de venta).

3- EIl Equipo Humano: la apariencia de las personas (vestuario, uniformes...),
su sentido de pertenencia, las relaciones entre los trabajadores, su estilo de
comunicacién y direccién, la atencién al cliente, su formacién, etc.

4- EIl Producto: la estampa misma de los productos o servicios asi como la
relacion que han de guardar con la imagen misma de la organizaciéon.

La imagen corporativa es una sintesis de la identidad de la organizacién
m anifestada a partir de:

» Su imagen funcional: la inducida por la organizacién a partir de sus
politicas funcionales, de aqui parten las variables “imagen financiera” y
“imagen comercial”.

» Su autoimagen: imagen que la organizaciéon tiene de si misma, la cual
siem pre se proyecta hacia el exterior, de la autoimagen parte la variable
“imagen interna’”.

» Su imagen intencional: aquella que la empresa quiere inducir en la
mente de sus puUblicos a partir de su comunicacién y de su identidad
visual, se m aterializa en la variable “imagen publica”.

La via para dar a conocer dicha identidad tendra que ser la accion simbodlica.
En este sentido expresa J. Costa (1992), “todo aquello que no puede ser
representado o mostrado real directa y completamente solo puede ser hecho
por medio de signos y simbolos que para él publico tienen un significado. Es la
Unica via posible de hacer imaginable la empresa: la génesis de su imagen”.
Notese aqui el reconocimiento de la identidad como soporte de la imagen de la
organizacion cuyo propdésito es proveer una imagen distintiva que no sea
confusa o de opcion multiple y donde los procesos de comunicacién son

determinantes.

1.6 La imagen corporativa como principio de gestién empresarial

A partir de la introduccién del concepto de imagen en el am bito organizacional,
alrededor de los afios 50, este se ha aplicado en contextos diversos - imagen
de empresa, imagen institucional, imagen de marca, imagen global, imagen de

lugares, de personas, etc. Sin embargo, los estudiosos deltema han clasificado
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la imagen no por las caracteristicas que la definen como fendmeno psicolégico

en sf, sino por la forma en que ha sido asumida por

los especialistas del

mercadeo. La imagen gue el individuo se haga de una determinada

organizacion siempre tendrd las mismas caracteristicas y su proceso sera el

mismo. La confusién esta dada en la focalizacién que

se hace desde la

perspectiva del marketing cuando resulta un fendémeno netamente psicolégico.

“La imagen debe sertratada como un proceso psicolégico
tal, imagen. Su estudio, en el contexto organizacional le i
los diversos contenidos que del contexto se toman, no com
imagen sigue siendo la misma. Aqui solo cambian los cont
sujeto se representa a partir de variacién del objeto, con el
el proceso psicolégico que subyace en la formacion de la
delindividuo siempre es el mismo.” (Y. Alvarez, 2000).

Corporacion es el término mas usado para clasificar la

abordada desde la perspectiva del mercadeo. La frase

y denominada com o
nfluye solamente en
o fenémeno, pues la
enidos que en ella el
cual este interactlta;

imagen en la mente

imagen cuando es

imagen corporativa

proviene de su importacion mecanica del inglés (corporate image). En este

caso corporativa se convierte en una dimension de aplicacion de la imagen

siendo asi una herramienta de la organizacién para lo
instrumento y una estrategia para su existencia. Por ta
organizacion no puede bajo ningun concepto ser falsa
realidad de esta, en tanto traeria consecuencias negativ

respecto expresa J. Villafafie (1993)”’que para que la em

grar su objetivo, un
nto la imagen de la
en relacién con la
as a largo plazo. Al

presa logre generar

una imagen favorable, deben estar presentes tres hechos.” (cit. Y. Alvarez,

2000):

a) La imagen debe basarse en la propia realidad de

enfatiza la necesidad de adaptar constantemente el mens

la organizacién: se

aje que se genera a

los cambios estratégicos que se produzcan en la organizacién, en aras de no

crear una realidad ficticia de ella al trasmitir la imagen. A
expresion creible de la identidad, que este al alcance de

identificado con su cultura.

si como ofrecer una

todos los publicos e
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b) En la imagen, generada en la mente de los publicos, deben prevalecer los
puntos fuertes de la organizacién: esto implica en sintesis una rigurosa gestion
de comunicacion y relaciones con los diferentes publicos.

c) Debe existir coordinacién de las politicas formales con las funcionales en la
gestion de la imagen: se insiste en la coordinacién que debe existir entre la
identidad, la comunicaciéon de la organizaci6on, etc. (politicas formales) y el
sistema fuerte de la misma: produccién, comercial, finanzas, etc. (politicas
funcionales).

En la actualidad muchos directivos aun no han comprendido el papel
estratégico de la formacién y comunicacién de una imagen seria y rigurosa, por
lo que con frecuencia acaban identificando una politica en este campo con la
compra de un logotipo y un libro de imagen. Sin embargo, sila imagen que
percibe su puUblico no se corresponde con el retrato tedérico o ideal que busca
tener la organizacién, es muestra que algo falla y nada mejor que emprender
una gestién de la imagen para detectar ese fallo con la necesaria objetividad vy
precision.

Cuando la organizacién decide iniciar un proceso de gestién de su imagen
em pieza por detectar la estrategia m as apropiada para el cumplimiento de sus
objetivos. La creacién de dicha estrategia requiere de un anéalisis del estado
actual de la imagen. “No se puede hacer una imagen hasta que no se realice
una investigacioén que determine como es vista la organizacion por sus
diferentes publicos claves.” (P. Kotler, 1989).

La importancia de dicho analisis puede ser valorada segun plantea J. Villafaie
(1993), mediante determinados pardametros de evaluacién, como son (cit. Y.
Alvarez, 2000):

» Finalidad: a partir del conocimiento exhaustivo de la realidad de la
organizacion, se busca prever, predecir y orientar las posibles formas
de decisiones y fundamentalmente, definir la estrategia de imagen de
la organizacion.

» Alcance temporal: el analisis se refiere a un momento especifico o a

un tiempo Unico de la situaciéon dada.

N SELLO DE CUE/

23



Ahora

Trabajo de D iploma

M ario José Penton M artinez

Profundidad: se trata en principio, de una evaluaci6on, cuyo objetivo
central es la medicién precisa de la interpretacién cualitativa de la
seleccion de los principales elementos que configuran la imagen de la
organizacion en determinada muestra de pUblico.

Fuentes: andlisis que se realiza a partir de datos y hechos observados
o recogidos de primera mano, especialmente para realizar su estudio y
directamente de quien lo lleva a cabo.

bien, qué ofrece para la organizacién el proceso de gestion de su

imagen. En este sentido se destacan los criterios de P. Soler (1997) alsefialar,

por ejem plo:

>

Conocimiento de la organizacién, marca, producto, etc.

Atributos positivos y negativos.

Actitudes delusuario comprador.

Recuerdo de la publicidad.

Comprension de los mensajes.

Credibilidad y aceptaciéon.
A la organizacién siempre le es rentable el perfeccionamiento o
implantacion de la imagen que le conviene, ya que le interesa
permanecer activa frente a los cambios que se estan produciendo y los
gue estadn a punto de producirse. Incluso cuando considere que sigue la
direccién mas adecuada o ha previsto su actuacién ante los cambios, las
funciones generales de la imagen deben abandonarse. Sin embargo,
existen casos en que la organizacion debe corregir o intentar m odificar
su imagen debido diferentes motivos:
Cuando la imagen gque se posee no refleja la auténtica personalidad,
dimension y potencia de la organizacién por no haberla trasmitido
correctamente a sus audiencias.
Cuando posee una imagen débil, difusa e incoherente con la evoluci6n
de la organizaciéon.
Cuando hay desviaciones entre la imagen percibida por los publicos y la

deseada por la organizacion.
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» Cuando se ha producido un deterioro de la imagen por motivos reales,
fallos en la produccién, en las actuaciones del personal, lentitud, retardo
en los servicios.

» Cuando se constituye una nueva organizaciéon, se realizan fusiones,
acuerdos.

» Cuando el pablico no tiene una opinién favorable de la organizacion y
esta ha de neutralizarla.

» Cuando el liderazgo de un producto declina y deja a un lado la imagen
de la organizacién que la fabrica.

Justamente, la imagen debe convertirse en el principal activo (pese a su
invisibilidad) de las organizaciones, lo que las obliga a expandir el aparato
comunicacional y a proyectar todo lo que pueda ser soporte de mensajes y
significacioén, como son: la gréafica, la indumentaria, el mobiliario, las norm as
laborales y las relaciones humanas, entre otras.

1.7- Reputacién Corporativa. Concepto

El concepto de reputacion corporativa ha recibido un am plio tratamiento en la
literatura, tanto desde el ambito académico como profesional, diversas son las
referencias conceptuales no s6lo de reputacién corporativa sino también de su
gestion.

El profesor Charles Fombrun brindé tres interesantes aproximaciones sobre el
concepto. Para él, la reputacion corporativa es: “1-Una representaciéon
cognoscitiva de la habilidad de una compafiia para satisfacer las expectativas
de sus stakeholders o publicos de interés. 2-La unién racionaly emocional que
los stakeholders tiene con una compafia. 3- La imagen neta de una compaifia
para sus stakeholders.”27

Villafafie hace referencia al concepto sefalando que “construir una soélida
reputacién exige a las organizaciones cumplir tres condiciones: sensibilidad
organizativa, una gestibn proactiva de la reputacion y, por Galtimo, wun
comportamiento corporativo comprom etido."28 Adem as tanto la imagen como la

reputacién corporativa integran componentes o atributos racionales =-el

7
Villafafie, Justo, en su libro: “El estado de la publicidad y el corporate en Espafia.”2000, p.90.

28
http:www .villafane.info/noticias.php ?ref
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comportamiento corporativo-y emocionales. También Antonio L6pez ofrece su
propia nocion del concepto definiéndola como: “1-El resultado de la relacién
armoOnica entre la identidad y la imagen corporativas. 2- La consolidaciéon en el
tiempo de los factores que han hecho posible la proyeccién social de la
identidad a través de la Imagen Corporativa.”ng eyer en cam bio identifica la
reputacidon corporativa con el caréacter de la em presa.

1.7.1 Diferencias entre imagen y reputacién corporativa

Resulta complicado establecer un |Iimite para delimitar la imagen de la
reputacién. Por esa razéon resulta Gtil esclarecer el origen de ambas, donde, la
reputacidon corporativa es la expresion de la identidad de la organizacion; y la
imagen lo es de su personalidad puUblica o corporativa. Para explicar lo
expuesto anteriormente con mas profundidad se puede expresar que “la
identidad corporativa, entendida de una manera dindmica, es la sintesis de la
historia de la organizaciéon, de su estrategia o proyecto em presarial vigente y de
su cultura corporativa. Por supuesto, la identidad de una empresa comprende
otros atributos, pero, badsicamente, los tres anteriores constituyen wuna buena
sintesis de su realidad.”30

La reputacién tiene su surgimiento en la realidad de la empresa y, mas
especificamente, en su historia, su proyecto empresarial y su cultura
corporativa. También el proyecto em presarial vigente constituye una fuente de
la reputacién corporativa. De la misma manera que los mercados premian las
estrategias y los proyectos em presariales, también la reputaciéon estd afectada
por la calidad de la estrategia empresarial. La cultura corporativa, es otro
componente basico de la identidad de la organizacién, y a su vez otra fuente de
reputacion.

En cambio el origen de la Imagen Corporativa es diferente al de la reputacion.
“La imagen expresa, esencialmente, la personalidad corporativa de la em presa,
es decir, es elresultado de la comunicacion entendida en el sentido mas am plio

31
de lo posible.” Otro hecho que diferencia la imagen de la reputacion “es el

9
Villafafie, Justo, en su libro: “El estado de la publicidad y el corporate en Espafa.” 2000,
p.91.

0
Villafafie, Justo: “La gestién profesional de la imagen corporativa,” 1999, p.132.

1
Villafafie, Justo: “El estado de la publicidad y el corporate en Espafia”,2000 p. 230.
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caracter estructuraly permanente de la primera frente al mas coyuntural y a
veces episdodico, como se ha dicho de la Imagen Corporativa.“32

La diferencia entre imagen y reputacion no radica en mantener por un largo
tiempo una imagen positiva ya que es una condicibén necesaria pero no
suficiente. La clave esta en la esencia estructural de la reputacién, asociada al
comportamiento corporativo fruto de la tarea comunicativa.

En sintesis, “la reputacién es la cristalizacion de la Imagen Corporativa de una
entidad cuando esta es el resultado de wun comportamiento corporativo
excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un caréacter
estructural ante sus publicos prioritarios,” 33y qgue no solo puede ser evaluada
sino también verificada mediante los hechos sé6lidos que permiten su contraste
con los de otras organizaciones. Hecho que establece las bases de la gestion
de la reputacién corporativa. Contar con una reputaciéon corporativa favorable
es una condicibn necesaria para la creacién de una sélida base comercial
desde la cual se lograra el éxito de la em presa.

La comunicacién organizacional entendida como herramienta de gestién
valiosa en el accionar con los publicos tanto internos como externos de la
organizacion en la construccion de wuna imagen y reputacién corporativa,
m antiene una estrecha relacion con el campo cultural, haciendo énfasis en la
vinculaciéon de la comunicacién con la capacidad de construccién de simbolos y
valores compartidos de los publicos relacionados con la organizacion. Es por
ello, que se ofrecerd tratamiento a aspectos relacionados con la comunicacién
y cultura organizacional.

1.8 Comunicacién. Comunicacién organizacional

El destacado investigador holandés Cees Van Riel, defiende la Comunicacién
Corporativa como el “instrumento de gestion por medio del cual toda forma de

comunicacién interna o externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan

2

Villafafie, Justo: “E|l estado de la publicidad y el corporate en Espafa”, 2000, p. 230.
3

Trelles, Merifio y Espinosa: “Comunicacién, Imagen e Identidad Corporativas”, 2005,

p.118.
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efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para
34
las relaciones con los publicos de los que la empresa depende.”
Por otra parte Fernandez hace énfasis en aquellas técnicas comunicativas que
facilitan el flujo de mensajes entre los diferentes publicos y que inciden en su
comportamiento. Mientras Van Riel se refiere a las actividades o herramientas
a utilizar en la empresa para el trabajo con los publicos internos y externos
logrando un clima laboral favorable, a diferencia de Fernadndez, ya incluye el
término gestiobn en su teoria. Con estos planteamientos se puede apreciar que
los dos autores coinciden en su manera de pensar los actos comunicativos en
relacion con la institucién, o sea que, pUblicos, mensajes y herramientas de
comunicacién, son denominadores comunes en estas definiciones.
A pesar de ser estudiosos de latitudes diferentes, tiem pos diferentes, escuelas
de form aciéon diferentes, medios o entornos de actuacién diferentes, ninguno de
estos elementos constituyen barreras para el buen desarrollo de esta disciplina.
Dentro de la Comunicaciéon Corporativa, Van Riel define tres formas:
Comunicaciéon de direccién, Comunicacién organizativa y Comunicacién de
marketing.
La Comunicacion de direccion es aquella que “se desarrolla entre la direccién vy
los diferentes publicos de la em presa,” ° pero esto no quiere decir que sea soélo
tarea de los méaximos directivos de la institucién; el disefio, ejecucién vy
evaluacion de las acciones de comunicacién, deben incluir alresto del publico
interno im plicado en el proceso, pues comunicacién significa también
cooperacion. Por otro lado se encuentra la Comunicacién organizativa, la cual
“es usada como término general que incluye las relaciones publicas, los
relaciones con las Administraciones PUblicas, las relaciones con el inversor, la
comunicacién del mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la
comunicaciéon ambiental y la comunicacién interna. Denota un grupo de

actividades comunicativas heterogéneas que sOlo tienen unos pocos puntos en

. ” 36
comun.
34
Citado por V.an Riel, Cees en el libro“Comunicacidén corporativa”. p. 26.
5
Citado por Trelles, Irene (compiladora) en el libro “Comunicacion, Imagen e Identidad Corporativas:

nuevos valores intangibles de la em presa moderna”, p. 4.

6
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Por Gltimo, y no por ello menos importante, se encuentra la Comunicacion de
m arketing que “contiene, principalmente, aquellas formas de comunicacién que
37

apoyan las ventas de bienes o de servicios”.

Estas tres categorias de comunicacion forman parte de la idea de integracioén
de disciplinas que pretende aplicar Van Riel con su teoria, mediante la unién
del M arketing, la Comunicacién y las Relaciones Publicas. Una vez mas se ve
la polisemia en este campo de estudio, donde los autores adaptan sus teorias
al contexto institucional que les concierne. No obstante, se debe tener cuidado
para no caer en repeticiones o en definiciones muy variadas sobre un mismo
término que puedan desviar la esencia misma de estas teorias.

La Comunicacién Organizacional es una de las disciplinas mas joévenes en el
campo académico de la Comunicacién Social que surge y se desarrolla en los
Estados Unidos. EIl principal problema que se presenta al estudiar dicha
disciplina, es la necesidad de profundizar su objeto de estudio e incluso su
propia definicién, pues son m Ultiples los enfoques acerca de estos aspectos, ya
gue algunos autores la vinculan con el intercambio de informacién dentro del
complejo marco de una organizacion. Otros como es el caso del escritor
norteamericano Goldhaber (2001, p.20) quien ha estudiado la comunicacién en
el am bito institucional define la categoria Comunicacién Organizacional como
“el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes.”
Tortoriello (1976, p. 134) se une a este concepto al plantear gue es un
“elem ento mediatizador que pretende influir, convencer, informar y persuadir
los objetivos que se proponen la organizacion.” Al respecto, Andrade (1997,
p.152) también la define como “el conjunto de mensajes que emite una
organizaciéon, tanto al interior como al exterior, de una manera programada y
sistem atica.” Fernandez (1997, p.27) se suma en este sentido definiéndola
como “elconjunto total de mensajes, que se intercambian entre los integrantes
de una organizacion, y entre estas y su medio.” La comunicacion

organizacional desde un enfoque de direccioén es ubicada en la gestién o]

managemet y definida como “vector de <competitividad de empresa e

7.
ldem.p. 15.
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instituciones, en algunos casos con énfasis en el estilo de la mercadotecnia”
Trelles (2001, p.V)

1.8.1.0Objeto de estudio de la comunicacién organizacional

“La Comunicacion Organizacional, como disciplina del campo de las ciencias
sociales, centra su atencién en el analisis, diagndéstico, organizaciéon vy
perfeccionamiento de las complejas variables que conforman los procesos
comunicativos en las organizaciones, a fin de mejorar la interrelacién entre sus
miembros, y entre éstos y el publico externo; fortalecer la identidad y mejorar el
desempefio de las entidades” Trelles (2001, p.VI). Su objeto de estudio es
precisamente la comunicacién entre los hombres, que se encuentran
interrelacionados en el logro de objetivos comunes, propio en las agrupacione s
sociales.

1.8.2. Comunicacién interna y externa

Comunicacién interna

Los procesos comunicativos gque se relacionan en el interior del sistema
organizativo constituyen la comunicacién interna, que esta dirigida a conseguir
estabilidad en la organizacién con vistas al alcance de sus fines. Por medio de
la comunicacién se crea, se mantiene y transmite la cultura organizacional para
asiconseguir la socializacién de los miembros.

Comunicaci6on Externa

Hablar so6lo de comunicacién interna llevaria a considerar a la organizacion
como un sistema cerrado, algo totalmente alejado de la realidad, por ello se
hace necesario coordinar los sistemas de comunicaciéon interna y externa en
las organizaciones. Razén esta por la que Ilos sistemas de comunicacién
interna y externa deben estar armonizados y los lideres deben propiciar el
desarrollo de ambos canales de mensajes, asi como coordinar sus funciones
interdependientes, con lo que consiguen de esta manera no soélo tener una
cierta estabilidad con el ambiente externo. “Las organizaciones e individuos con
los cuales tiene contacto directo los representantes de la organizacién, se
conocen como entornos relevantes de la organizacién. La comunicacion
externa permite a los miembros de la organizacién coordinar sus actividades

con los de su entorno relevante” (Kreps, 1990, p.21). Entorno compuesto por
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todos los elementos externos a la organizacién que tiene algudn grado de
influencia en ella. Al estudiar la comunicacién externa se puede ver a la
organizaciobn como receptora o emisora de informacién con su entorno
relevante.

M ediante la comunicacién externa el sistema institucional transforma los
insumos de informacién en productos de naturaleza comunicativa y los
devuelve al medio ambiente para lograr la coordinacién de los objetivos de la
institucion con los de sus publicos externos. La comunicacién externa im plica
ubicar la armonizacién de los intereses comunes, asi como los puntos de
friccioén potencial para orientar la relacién entre la institucién y los publicos,

enfatizando las primeras y minimizando las segundas.

1.8.3 Comunicacion formal e inform al

Comunicaciéon form al

En el estudio del flujo inform ativo en el interior de la organizaciéon se hace
necesario distinguir entre la comunicacion gque sigue los esquemas formales y
los informales, pues en la préactica, la comunicacién formal estd muy bien
definida es la que sigue las lineas del organigrama, dando una clara vision de
los causes de traslado de informacién planeados para la organizacién, en la
medida en que las relaciones sociales se manifiestan y son resultado de los
canales de comunicacién existentes.

Comunicacién inform al

Unido a Ilos sistemas formales de flujos inform ativos establecidos en el
organigrama, emergen de manera natural por medio de la simpatia vy
espontaneidad las comunicaciones informales que surgen por relaciones
psicolégicas y sociales no previstas. Esto se refiere evidentemente a la
comunicacién que se desarrolla entre los miembros de la organizaciéon que no
necesariamente estan establecidas por la estructura formaly la jerarquia de la
organizacion, sino que crece debido a la curiosidad de los miembros de la

misma y la atraccién interpersonal. Por su caracter poco form alizado se hace
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dificil definir los canales de comunicacién aunque podrian insinuarse mediante

38
el estudio cuidadoso de un “sociograma.”

1.8.4 Puablicos de la Comunicacién

Kotler, a pesar de ser un estudioso ligado principalmente al Marketing, ha
definido su propio concepto de pUblico como “cualquier grupo que tenga un
interés real o potencial o un impacto sobre la capacidad de una empresa para
llevar a cabo sus objetivos”. También las ideas de Muriel y Rota giran en torno
a anéalisis de publicos, cuyas propuestas resultan bien interesantes y aplicables

alentorno institucional.

Ellas los diferencian en puUblicos internos (trabajadores de las instituciones) vy
externos. En el caso de los publicos externos, Muriel y Rota los han llamado
también publicos extra-institucionales, como los sujetos o sistemas sociales
gue se encuentran en el medio externo a la empresa y que pueden 0 no
afectarla, teniendo en cuenta los objetivos de la institucion y de sus publicos.
En su libro “Comunicacién institucional’”, estas autoras definen dos tipos de
publicos para un mejor estudio de los mismos: puUblicos generales 'y
especificos. Donde los primeros se encuentran a nivel de microsistema social
de la institucién y pueden ser una comunidad nacional o internacional. Los
publicos especificos serian los “individuos o sistemas sociales externos
vinculados en un alto grado y directamente a la institucién en virtud dellogro de
los objetivos especificos de ambos y que forman parte del suprasistema, o
medio ambiente inmediato de la institucion.” e Estos puUblicos estadn con
contacto directo con la institucién y esto es lo que permite definirlos como
clientes, proveedores, localidad, instituciones publicas, medios de
comunicacién masivos.

Teniendo en cuenta estos elementos, debe existir una atencién constante vy
esmerada por parte del especialista en comunicacién sobre los diferentes

publicos objetivos de la empresa, ya que de estos dependen los buenos

38
Es una técnica de analisis que permite descubrir las interacciones y los tipos de vinculacién

que existen en los grupos; pone en evidencia la posicioén de cada miembro, las preferencias y
rechazos, la existencia de subgrupos. Ofrece un conocimiento concreto, experimentaly
eminentemente cuantitativo de la estructura espontanea, informal de los grupos.

39

Citado por M uriel y Rota e el libro “Comunicacién institucional: Enfoque social de relaciones

humana.”, p. 307.
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resultados a nivel macro y micro en cuanto a imagen, satisfaccién o nivel de
ventas, entre otros aspectos

1.8.5- Redes y flujos de comunicacién

Los mensajes que se generan en una organizacién se transmiten mediante diferentes
flujos de comunicacién y circulan en diversas direcciones en dependencia de quien
inicie el mensaje y quien lo recibe. El camino que sigue este flujo de comunicacién no
es mas que la red de comunicaciones, que puede surgir mediante el intercambio de
informacién entre dos 6 mas personas en un ambiente determinado. Elementos com o
el contenido de los mensajes y la direccion del flujo, influyen sobre la naturaleza vy

extensiéon de la red.

Redding, en el aflo 1967, plantea otra clasificacion de mensajes teniendo en cuenta

las siguientes categorias:

> Tarea (estan relacionadas con aquellos productos, servicios o
actividades que tienen una im portancia especifica para la organizacién,
por ejem plo, mensajes para mejorar las ventas, los mercados, la calidad
de los productos, etc.)

> M antenim iento (son mensajes con regulaciones que ayudan al
desarrollo y consolidacién de la empresa)

> Humanos (se dirigen al elemento humano de la institucién, donde se
tienen en cuenta sus satisfacciones, actitudes y necesidades).

Goldhaber ha dividido la direccién de la red de comunicacién en comunicaciones
ascendentes, descendentes y horizontales. Las Comunicaciones descendentes van
desde la méaxima autoridad de la empresa hasta el nivel méas bajo en la jerarquia,
donde los mensajes de tarea y mantenimiento van a forman parte esencialen este tipo
de comunicacién. Por otro lado las comunicaciones ascendentes se componen de
“mensajes que fluyen desde los subordinados hasta los superiores y normalmente
sirven para formular preguntas, recibir feedback o hacer sugerencias."40 En este caso
la comunicacién emplea mensajes humanos o de integracién que logra un efecto
positivo en la moraly las actitudes del publico interno, lo cuales muy importante, pues
logra la identificacién de Ilos trabajadores con la organizacién. Por Gltimo, las
Comunicaciones horizontales se producen cuando los mensajes entre las personas

fluyen a través de una interaccién lateralu horizontal, siempre y cuando se encuentren

40
Citado por Goldhaber, Gerald M . en el libro “Comunicacién organizacional.”, p. 114.
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en un mismo nivel jerdrquico dentro de la mism a institucién. Gracias a este tipo de
comunicacién se logran resolver disimiles problemas que surgen en la institucién

producto de su mismo funcionamiento.

Estos aspectos desarrollados con anterioridad, han sido apoyados por diversos

autores como M arfa Luisa Muriel, Gilda Rota e Irene Trelles, por solo citar algunos.

En el caso de estas dos primeras autoras definen el concepto mensaje como la

“informaciéon que es percibida y alque tanto la fuente como elreceptoro los receptores
. ) e , 41 )

le atribuyen un significado , aspectos que no se alejan de los planteados por

Goldhaber.

Muriel y Rota también siguen la idea de Comunicacién ascendente, descendente vy
horizontal en cuanto a flujo de Comunicacién se refiere, asi como sus caracteristicas

particulares, similares a las ya planteadas.

La diferencia en las ideas de estas autoras anteriormente citadas estriba en la
divisioén que hacen en cuanto a los medios o canales de Comunicacién, teniendo en
cuenta dos rasgos: mediatizados (requieren tecnologia para la produccién de
mensajes) y directos (dependen de la <capacidad y habilidad individual para

comunicarse con otros cara a cara. Porejemplo: hablar, escuchar).

Por su parte, Irene Trelles realiza una valoracién personal donde destaca su
preocupacién teniendo en cuenta que este flujo de Comunicacién puede provocar
dificultades como la falta de retroalimentaciéon, la sobresaturacién de mensajes, asi
como la utilizacién de los mismos en situaciones no apropiadas. Estos elementos
deben estar atendidos directam ente y con constancia por los directivos de la empresa

para que los beneficios implicitos en ellos, no se desvirtien.

1.9 Concepto de cultura. Cultura Organizacional

La palabra cultura proviene del latin, significa <cultivo, instruccioén y sus
componentes son cults (cultivado) y ura (accién, resultado de una accién). La
cultura a través del tiempo ha sido una mezcla de rasgos distintivos,
espirituales y afectivos, que caracterizan a una sociedad o grupo social en un

periodo determinado. Encierra ademéas modos de vida, ceremonias, arte,

1
Citado por M uriely Rotaen el libro “Com unicacion institucional: Enfoque social de relaciones

humanas.”, p.293.
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invenciones, tecnologia, sistemas de valores, derechos fundamentales del ser
humano, tradiciones y creencias. Este concepto se refiri6 por mucho tiempo a
una actividad, producto de la interaccion de la sociedad, pero a partir de los
afios ochenta, Tom Peters y Robert W aterman consultores de M Kinsey,
adaptaron este concepto antropolégico y psicosocial a las organizaciones,
definido luego por los investigadores como la interaccién de valores, actitudes y
conductas compartidas por todos los miembros de una empresa u
organizacion. Otros investigadores exponen también su definicion del término,
ejem plo de esto, encontramos a: Granell (1997, p. 87) que lo concibié6 como
“(...) aquello que comparten todos o casi todos los integrantes de un grupo
social esa interaccién compleja de los grupos sociales de una empresa esta

determinado por los valores, creencia, actitudes y conductas.” Garcia y Dolan

(1997, p.95) definen la cultura corporativa como “(...) la forma caracteristica de
pensary hacer las cosas en una empresa. “

A partir del andalisis de todos los conceptos dados por los autores ya referidos,
se considera que cultura es todo aquello que identifica a una organizacién y la
diferencia de otra haciendo que sus miembros se sientan parte de ella al
profesar los mismos valores, creencias, reglas, procedimientos, normas,
lenguaje, ritualy ceremonias.

Hoy, cultura y organizacién, son términos que estadn presentes en muchos
aspectos de la investigaciéon, “organizacién se refiere a la experiencia de orden,
y coordinacién entre un grupo de personas con objetivos comunes, mientras
gue la cultura, unida a la antropologia, se centra en el estudio de los problem as
de orden social. Desde una perspectiva antropolégica se considera la cultura
como la base del comportamiento humano y la cultura del ser humano aparece
como una coleccion de valores y practicas que éste ha ido aprendiendo de su
entorno cultural a lo largo de su vida, e incluyendo en su comportamiento” Sanz
(1994, p.28). Cuando se integran los términos, “la cultura de la organizacion es
un concepto derivado de la interseccién de dos teorias: la de la cultura, como
conjunto de compartido de ciencias y simbolos y la de la organizacién, como
red de significados e imagenes mas o menos compartida por el personal de la

empresa” Smircich (1983, p.339).
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La definicion y el estudio de la cultura organizacional han despertado el interés
en diversas ciencias; por sus principales caracteristicas, funciones y por los
principios gqgue rigen su desarrollo. Schein (1988, p. 34) da una
conceptualizacion de la cultura organizacional definiéndola como “el conjunto
de presunciones basicas que un grupo crea, descubre y desarrolla en el
proceso de aprendizaje de c6mo lidiar con Ilos problemas de adaptacion
externa e interna y que funcionan al menos lo suficientemente bien para que
sean considerados validos y ensefiados a los miembros como una forma
correcta de percibir, pensar y sentir en relacion con esos problemas.”

La cultura se transmite en el tiempo y se va adaptando de acuerdo con las
influencias externas y a las presiones internas producto de la dindamica
organizacional. La cultura corporativa crea, y a su vez es creada, por la calidad
del medio ambiente interno; en <consecuencia, condiciona el grado de
cooperacion y de dedicacion y la raigambre de la institucionalizacion de
propésitos dentro de una organizacién.

La cultura de la empresa constituye el elemento fundamental para entender la
identidad de la empresa compleja y profunda, imposible de cambiar de un

momento a otro para acomodarla a la situacién de la organizacién.

En las diversas definiciones tiene incorporada aspectos como: la filosofia
empresarial, los valores dominantes en la organizacién, el ambiente o clima
em presarial, las normas que rigen los grupos de trabajo en la empresa, las

reglas de juego, las tradiciones y los com portamientos organizativos:
> La filosofia guia y orienta las politicas de la empresa u organizacion
hacia los em pleados y clientes.
> Los valores dominantes aceptados por la empresa se expresan en
términos de rasgos de identidad de la organizaciéon.

EI ambiente o clima se establece y transmite en la empresa u

Y

organizacion por la disposicion fisica y la forma en que los integrantes
interactdan con los miembros de los diferentes publicos externos.

> En cuanto a las normas que se desarrollan en los grupos de trabajo,
todas las organizaciones poseen algunas de ellas, que las condicionan y

sirven para controlar su comportamiento, y que afectan a toda Ila
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organizacion, no s6lo a un grupo de roles dentro de ella; aunque muchas
veces tales normas constituyen una ideologia que crea una verdadera
cultura de la organizacion, es decir, las normas que comparten los
grupos de trabajo de toda la organizacién.

> Las reglas del juego, constituyen el sistema de ascensos para ser
aceptado como miembro de la comunidad empresarial y para el
progreso profesional dentro de la organizacién condicién obligatoria para
llevarse bien en la organizacion.

» Los comportamientos observados de forma regular en la relacién entre
individuos de la empresa constituyen el 0Gltimo de estos aspectos
asociados a la cultura em presarial y, entre ellos, se incluyen el lenguaje
com Un utilizado, los rituales y ceremonias empleados en la organizaci6n,
esto se debe a lo que es ya una tradicién en dicha empresa u
organizacion.

La cultura de la empresa se concreta en su estilo de organizacién vy

comportamiento lo que Schein (1988, p. 45) denomina un modelo de
presunciones basicas, inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo
dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptacién externa
e integracién interna, que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser
consideradas validas y, en consecuencia, ser enseffadas a los nuevos
miem bros como correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas.”

1.9.1 Niveles de la cultura. Presunciones béasicas.

Delgado (1990) sostiene que la “Cultura es como la configuracién de una
conducta aprendida, cuyos elementos son compartidos y trasmitidos por los
miembros de una comunidad”. En esta misma linea Schein (1988) se refiere al
conjunto de valores, necesidades expectativas, creencias, politicas y normas
aceptadas y practicadas por ellas. Distingue varios niveles de cultura, a)
supuestos béasicos; b) valores o ideologias; c) artefactos (jergas, historias,
rituales y decoracién) d; practicas. Los artefactos y las practicas expresan los
valores e ideologias gerenciales.

Por medio del conjunto de creencias y valores compartidos por los miembros

de la organizacién, la cultura existe a wun alto nivel de abstraccion y se
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caracteriza porque condiciona el comportamiento de la organizaciéon, haciendo
racional muchas actitudes que unen a la gente, lo que condiciona su modo de
pensar, sentir y actuar.

Charles Handy citado por Gonzéalez y Bellino (1995), plantea cuatro tipos de
culturas organizacionales dependiendo del énfasis que le otorga a algunos de
los siguientes elementos: poder, rol, tareas y personas. Basado en esto,
expresa que la cultura del poder se caracteriza por ser dirigida y controlada
desde wun <centro de poder ejercido por personas claves dentro de las
organizaciones. La cultura basada en el rol es usualmente identificada con la
burocracia y se sustenta en wuna clara y detallada descripcién de las
responsabilidades de cada puesto dentro de la organizacién. La cultura por
tareas esta fundamentalmente apoyada en el trabajo proyectos que realiza la
organizacion y se orienta hacia la obtencién de resultados especificos en
tiem pos concretos. Finalmente, la cultura centrada en las personas, como su
nombre lo indica, estd basada en los individuos que integran la organizacién.
Desde otro punto de vista mas general, la cultura se fundamenta en los valores,
las creencias y los principios que constituyen los cimientos del sistema
gerencialde una organizacién, asi como también alconjunto de procedimientos
y conductas gerenciales que sirven de ejemplo y refuerzan esos principios
basicos.

Pimpin y Garcia, citado por Vergara (1989) definen la cultura como “...el
conjunto de normas, de valores y formas de pensar que caracterizan el
comportamiento del personal en todos los niveles de la empresa, asi como en
la propia presentacién de la imagen”.

Ha quedado definida la forma coémo la cultura vive en la organizacién, adem &as
demuestra que la cultura funciona como un sistema o proceso; es por ello, que
la cultura no sélo incluye valores, actitudes y com portamiento, sino tam bién, las
consecuencias dirigidas hacia esa actividad, tales como: la vision, las
estrategias y las acciones, que en conjunto funcionan como sistema dindamico.
La cultura de la empresa se concreta en su estilo de organizacion vy

comportamiento lo que E. H. Schein denomina un modelo de presunciones

basicas, inventadas, descubiertas o desarrolladas por un grupo dado al ir
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aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptacion externa e
integraciéon interna, que hayan ejercido la suficiente influencia como para ser
consideradas validas y, en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos
miem bros como correcto de percibir, pensar y sentir esos problem as."42

Los aspectos declarados permiten explicar gqgue la cultura corporativa crea
diferencias entre una organizacion y las deméas, transmite un sentido de
identidad a los miembros de la organizacién, facilita la generacién de un
compromiso con algo mas grande que el interés personal de un individuo,
incrementa la estabilidad del sistema social que ayuda a unir a la organizacién
al proporcionar los estandares apropiados de lo que deben hacer y decir los

empleados y sirve como un mecanismo de control y de reflexién que guia vy

moldea las actitudes y el com portamiento de los em pleados.

1.10 G estiéon de la imagen corporativa.
La gestion de la imagen corporativa comprende tres etapas sucesivas. La
primera tiene como objetivo trazar la estrategia de imagen; la segunda
configurar la personalidad publica de la empresa acorde con esa estrategia; y
finalmente en la tercera etapa se trata de gestionar la imagen mediante un
conjunto de programas de comunicacién. Estos programas no son los (nicos
elementos de los que depende la imagen, pero si tienen una importancia
notable en la imagen corporativa ya que fueron creados especificamente para
gestionar la imagen.
La imagen depende fundamentalmente del comportamiento corporativo. Esa
es la razén por la cual al gestionar la imagen corporativa se utilicen soélo
programas de comunicacién, esta expresion hace referencia a las tres
orientaciones béasicas de la comunicaciéon de una compafiia:

» La comunicacién de marketing, orientada hacia el producto.

» La comunicacién corporativa, orientada hacia la imagen o la marca.

Y

La comunicacién interna, orientada hacia los miembros de la

organizacion.

42
E. H.Schein: “La cultura em presarialy el liderazgo,” 1988, p. 45.
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Pero la gestién profesional de la imagen corporativa exige mucho mas que la
mera com patibilidad entre las tres manifestaciones comunicativas por lo que
empleara el término armonia para hacer referencia a la relacién entre las tres
comunicaciones definidas como el estado de correspondencia ideal entre las
cosas; algo mas que la simple compatibilidad. Cuando dos <cosas son
armonicas el resultado final es maéas que la suma de los resultados parciales;
normalmente es conocido como sinergia.

“La armonia entre las tres comunicaciones es deseable al menos por tres
razones. En primer lugar para reforzar la imagen corporativa e interna. En
segundo lugar por la propia eficacia comunicativa que se obtiene cuando toda
la comunicacién de la compafiia responde a un mismo plan estratégico.
Finalmente, por razones econd6micas, ya que la integracién de las tres
comunicaciones también produce economia de escala gue supone un
considerable ahorro.”43 La armonia depende ademas de una actitud preactiva
hacia ella que puede sefialar 3 hechos: El grado de atomizaciéon de funcién de
comunicacién en la empresa. La armonia baja muchos enteros cuando las
competencias comunicativas estan muy dispersas. Los program as de
comunicaciéon corporativa son: el conjunto de programas que tienen como
objetivo principal la consolidacién de una imagen positiva de la em presa entre
determinados pUblicos que tienen una gran importancia estratégica para esta.
1.10.1 M étodos para analizarla imagen

1.10.2 La auditoria de imagen.

La auditoria de imagen permite, en términos de identidad, identificar y analizar
la Imagen Corporativa segun sus publicos, asicomo, sucomportamiento con la
realidad de la organizacién, lo que posibilita examinar su estado tanto como su
actuacion interna y externa mediante la revisién total del sistema corporativo
global de la empresa, con el fin de conocer el estado de los recursos de la
imagen de la organizacion y evaluar los puntos fuertes y débiles de sus
politicas funcionales, para luego a establecer una estrategia de imagen que

permita mejorar los resultados y fortalecer el valor de la imagen publica,

3
Villafafie, Justo: “La gestién profesional de la imagen corporativa,” 1999, p.220.
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mediante la recomendacién de un <conjunto de politicas y actuaciones
concretas que refuercen la coordinacién, integracion y sinergias de todos los
instrumentos de Imagen y Comunicacién de la mism a.

Segun la metodologia que propone Justo Villafafie (1999, p.65), y a la cualnos
adherimos, este es el fin fundamental del presente trabajo. Este investigador
opina que la auditoria de imagen es “un equivalente a wuna radiografia
corporativa en la que todo es revisado desde la o6ptica de la imagen, es
entonces, a partir de este punto que es posible disefiar con realismo Ila
estrategia que optimice todos los activos intangibles y genere una imagen
positiva de la empresa.” La auditoria combina la estructura de rutas, con las

técnicas méas efectivas para el andélisis particular de cada nivel, que puede ser

adaptado a las particularidades del cliente.

La Imagen Corporativa es una sintesis de la identidad de la organizacion
m anifestada a partir de:

» Su imagen funcional: la inducida por la organizacién a partir de sus
politicas funcionales. De aqui parten las variables “imagen financiera” y
“imagen comercial”.

» Su autoimagen: imagen que la organizacion tiene de si misma, la cual
siem pre se proyecta hacia el exterior. De la autoimagen parte la variable
“imagen interna’”.

» Su imagen intencional: aquella que la empresa quiere inducir en la
mente de sus puUblicos a partir de su comunicacion y de su identidad
visual, se materializa en la variable “imagen publica”.

Estas variables serdan am pliadas con profundidad en elcapitulo metodolégico.
1.10.3 Observatorio Permanente de la Im agen Corporativa (O PIC).
Para Villafafie, el Observatorio Permanente de la Imagen Corporativa no es
mas que “el instrumento permanente de evaluacién y control de la imagen en
las organizaciones”; este instrumento es sencillo de establecer cuando se
conocen los resultados de una auditoria de imagen sobre el estado actualde la

Imagen Corporativa. Modelo que al igual que en la auditoria debe ajustarse a
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las necesidades y peculiares condiciones de cada empresa. EI Observatorio

estd formado por dos componentes:

1- Una base de datos relacional: sistema de archivo de informacién
contenida en ficheros intercomunicados que permite su procesamiento
inmediato. La cual es responsabilidad de la direccién de comunicacién e
imagen y el gabinete de analisis serd el encargado de gestionarla. Contiene
inform acién sobre: Andlisis y valoracién de los clientes, Anéalisis de la opinién
publica, Anéalisis del contenido de medios y Anéalisis prospectivo de la imagen
de la empresa.

2- Una parrilla de analisis de la Imagen Corporativa: esta compuesta por el
repertorio de todas las variables significativas para la evaluacién de la imagen.
Tiene como objetivo seguir la evaluacién de cada variable y delpeso que cada
una de ellas tiene sobre la Imagen Corporativa.

Conclusiones del capitulo.

La revision bibliografica y consulta de diferentes fuentes de informaciéon nos ha
permitido conocer que:

1. La imagen corporativa constituye la sintesis de la identidad corporativa
con basamento en su realidad y debe ser programada integralmente mediante
eluso de simbolos, comunicacién y com portamientos.

2. A través del tipo de interacciones comunicacionales que generan los
miembros de la organizacién, la identidad se muestra como imagen que
transgrede lo meramente visual.

3. La definici6n de la identidad corporativa es el elemento basico de la
estrategia de imagen corporativa, pues constituye su base, el aspecto
globalizador y unificador de la comunicacién en la organizacion.

4. La reputacion corporativa es la concrecién de la Imagen Corporativa de
una entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo
excelente de esencia estructural.

5. La gestiéon estratégica de la imagen es una funcién de la adm inistracién,
ya que es una variable de com petitividad; consiste, en la traduccion del

esquema estratégico al esquema de imagen y consta de tres etapas: la
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definicion de la estrategia de imagen, la configuracion de la personalidad
corporativa y la gestion de la imagen a través de la comunicaciéon.
6. La clave de la definiciobn de la estrategia de imagen se encuentra en la

Auditoria de Imagen y el Observatorio Permanente de Imagen Corporativa,

como instrumentos en funcién del analisis de la imagen.
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Capitulo Il: Propuesta Metodolégica de La Investigacion

Antes de presentar la propuesta metodolégica de la investigacién se procede a
caracterizar la Red de Tiendas Artex en la provincia de Cienfuegos, este
procedimiento facilitara la mas adecuada seleccion y ajuste de las variables e
instrum entos de analisis de la metodologia seleccionada con el referido objeto
de estudio.

2.1 Caracterizacion del Objeto de Estudio

Red de Tiendas Artex funge como Unidad de Negocios que se subordina a
Promociones Artisticas y Literarias, Artex S.A. que inici6 sus actividades el 1
de abril de 1989 de acuerdo con los estatutos de la sociedad que aparece en
escritura del 4 de febrero de 1989, la cual fue modificada en 2 fechas, julio
1996 y en febrero de 1997. En sus inicios centr6 su actividad en la
organizacion y desarrollo de giras artisticas internacionales (management
artistico), siguiendo los pasos de su antecesora la Empresa Estatal Cubartista,
gue durante 10 afios habia cumplido este rol para el financiamiento del
desarrollo cultural cubano y su insercién en los mercados internacionales del
arte y la cultura. En la actualidad actia como Holding; durante veinte afios
de operaciones ha crecido significativamente y diversificado su actividad al
adicionar lineas de negocios, cuenta con:

> Bis Music: Casa discografica, distribuidora y editora musical, servicios
asociados a la grabacién y masterizacién en estudio de grabaciones Eusebio
Delfin. Se ocupa de la comercializacion, en Cuba y en el exterior de
fonogramas en diversos form atos y soportes

> M usicalia: Agencia de representaciones artisticas. Promocién, contratacién
y manager de artistas cubanos.

> Clave Cubana: Agencia de Representaciones artisticas, promociona Yy
comercializa en Cuba y en el extranjero un importante catdlogo de proyectos
artisticos de la muasica popular cubana.

> Paradiso: La Unica Agencia de turismo cultural en Cuba. Receptora de
viajeros, brinda opciones culturales a turistas que vienen a Cuba por otras

agencias.
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> D’Arte: Agencia de servicios técnicos y Profesiones. Promueve y
comercializa los servicios profesionales del arte y la cultura hacia el exterior.

» Centros Culturales: Espacios de presentacion en vivo de espectaculos
genuinamente cubanos, complementados con servicios gastronémicos.

> Ediciones cubanas: Importadora, exportadora, distribuidora y
comercializadora de libros y publicaciones seriadas en Cuba. A lo largo de todo
el pais comercializa mediante librerias y puntos de venta especializados.

» Soy Cubano: Agencia de <comercio electronico. Especializada en la

promocién y comercializacion de productos y servicios de la cultura a través de

Internet.
» Comercial Lauros: Agencia importadora, exportadora y distribuidora
nacional. Distribuidor principal de productos de la cultura y la creacién artistica

y comercializador de estos productos en mAas de 250 establecimientos
minoristas de tiendas Artex S.A.. Exportador e importador de producto cultural
y otros souvenires.

» Red de Tiendas Artex : La mayor red de tiendas del mercado cultural, con
una infraestructura propia que asegura todo el proceso de comercializacién
integrado por mas de 250 establecimientos distribuidos a lo largo de todo el
pais incluyendo los principales polos turisticos, aeropuertos y ciudades de
Cuba, donde se oferta una amplia gama de productos en los que se integran la
funcionalidad, el valor estético y lo mas genuino de la cultura cubana.

Artex S.A. se encuentra representada en doce sucursales territoriales
distribuidas por todo el pais.

Red de tiendas Artex S.A. se ha caracterizado tradicionalmente por una
tipologia de tiendas conformadas por Bazares y Puntos de Venta, en junio de
2007 se decidi6 con el objetivo de incrementar la com ercializacién del producto
cultural, la especializacion de algunos de sus establecimientos a modo de
conceder mayor espacio a la exhibicion de los productos que requieren mayor
promocién para su comercializacién. Para dicha especializacién se determiné
conformar 3 tipos de establecimientos especializados: Todo Disco, Todo Libro vy

Todo Arte para los que se siguieron los siguientes criterios:
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Especializadas en discografia Todo disco: El 90% de la oferta la constituye el
producto Audiovisual (CDh, DVD, CcD Room, y Videos), de form a
complementaria puede com ercializar instrumentos musicales y sus accesorios,
discos virgenes y otros soportes digitales, artesania, libros y revistas asociados
ala musica.

Especializadas en Literatura e Impresos Librerias Todo Libro: Ofertan como
productos principales: Literatura y otros impresos, Postales, afiches, carteles,
fotos, almanaques, articulos de oficina, papeleria, mochilas y portafolios,
m aterial para artes plasticas y como productos complementarios: Discografia,
peliculas, serigrafias, reproducciones y souvenir, pullover y gorras con imagen
Cuba y cultural.

Especializadas en Productos con aplicaciones de obras de artistas plasticos vy
artesanias utilitarias: Tiendas Todo Arte: Principales O fertas: Coleccion Arte en
Casa y artesania utilitaria en todas sus manifestaciones asi como muebles vy
Gtiles para el hogar. Como complemento, y solo en casos excepcionales,
pueden incluir parte de los Proyectos Natural Cuba y Cuba Bella, en territorios
con limitaciones de espacio. Se puede dedicar una tienda com pleta a estos
propésitos o crear un departamento especializado dentro de una tienda mayor.
Se decidi6 adem as conformar Tiendas de Oportunidades: Concentran la venta
de productos en rebaja y merma comercializable respetando las regulaciones
emitidas para cada caso.

La presencia de Tiendas Artex S.A. sujetas a la Sucursal de Artex S.A. en

Cienfuegos, comprende 5 establecimientos con categoria de Bazares de

productos culturales, de ellos: 1 especializado “Todo Libro” 'y 1 con
Departamento Especializado “Todo Arte” ; dicha red de tiendas incluye adem as
11 puntos de ventas. Todos estos establecimientos se emplazan en la

totalidad de los municipios de la provincia, aeropuerto asi como zonas

turisticas, la ubicacién de los mismos es la siguiente:
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Nombres de Bazares M unicipio de

Ubicacién.

» Casa Arco (Con Departamento Especializado Todo Arte

» y Departamento de Oportunidades). Cienfuegos

» EIl Topacio Cienfuegos.
> La Cultural. (Especializado Todo Libro) Cienfuegos.
> Bazar Cafeteria Terry Cienfuegos.
» Virginia Aguada de Pasajeros.

> Novedades Cruces.
> iOh Vida! Santa Ilsabel

de las Lajas

» Recuento Rodas.
» Aragoneando Abreus
> M ariposa. Cumanayagua
> Eusebio Delfin. Municipio Palmira
» Aeropuerto. Aeropuerto Jaime Gonzalez
> Rancho Luna Hotel Rancho Luna.
» Ranchoén La Aguada Autopista Nacional, Aguada de Pasajeros

» Teatro a Cuestas (Para comercializacion en C.U.P)
Boulevard Cienfuegos
> M arilope (Departamento Liquidador y merma comercializable)Casa
Arco,
Cienfuegos.
Para la conformacién del surtido de dichos establecimientos se tomaron en
cuenta los dos segmentos de mercado objetivos que confluyen habitualmente:
el integrados por la poblacién nacional y el de turismo internacional; para tal
segmentacion se siguieron criterios geograficos, dem ograficos, por
comportamiento de consumidor y beneficios buscados.
Todos los establecimientos de la Red en la provincia estan subordinados a la
G erencia comercial de la sucursal Artex S.A Cienfuegos, situada en la Ave 16
No. 3501 en la zona de Punta Gorda en la propia ciudad y forman parte de

Tiendas Artex.
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2.2 Definicion de la metodologia de Anaéalisis

Segun la revision bibliografica efectuada se pudo constatar la existencia de
varias metodologias para el analisis y la evaluacién de la imagen corporativa,

siguiendo en orden criterios de los propios autores se formulan:

> La metodologia de G arbet se ilustra mediante una ecuacién que expresa lo
siguiente:

Imagen Corporativa = Realidad de la Empresa + Interés Periodistico de la

Actividad de la Empresa + Esfuerzos de Comunicacion Multiplicados en el

Tiempo — deterioro de la mem oria.

> Dowling parte de definir varios indicadores que pueden ser analizados en 2
niveles: Autoimagen e Imagen PuUblica.
» Joan Costa aporta como elemento la consideracién de la imagen
intencional, aunque se adscribe solo a la identidad crom atica sin incluir otros
c6digos visuales que influyen en esta dimension. Considera el clim a
organizacional, la identidad y los Recursos Humanos (RR.HH) dentro del
analisis de la autoimagen representando esto su mayor aporte; sin em bargo, se
le critica que solo toma en consideracion los aspectos positivos de estas
variables sin considerar oros elementos que inciden en el comportamiento de
los publicos internos.
» Justo Villafafie realiza valiosos aportes con el planteamiento de su
m etodologia, en ella refiere:

v La Evaluacién de la Cultura Organizacional, el Clima Interno y los

RR.HH. como lo planteara Costa, pero procurandole un ordenamiento
m etodolégico a dichos elementos.

v Elanéalisis funcionaltanto en su aspecto financiero como com ercial.

v Abordar el andalisis de la Imagen Intencionalno sélo teniendo en cuenta
la identidad crom atica; sino que definiendo el indicador Identidad Visual
Corporativa (IVC) en el que se analiza el color conjuntamente con la
tipografia, imagotipo, logotipo, escenarios corporativos y otros.

Es criterio del autor que la metodologia de Justo Villafafie la mas avanzada

pues logra integrar de manera correlacional las diferentes variables que
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componen la Imagen Corporativa, mostrando la naturaleza dindmica de la
misma dada por el caracter cambiante que le atribuye a los atributos que la
componen y la reinterpretacioén del sentido que los mismos tienen para la
organizaciéon, por lo que se asume su aplicacion en el presente trabajo de

investigaciéon.

2.2.1 Metodologia de Justo Villafafe

Resulta necesario reconocer el significado que le atribuye el propio autor, quien
la declara: “instrumento especifico de evaluacién de la imagen corporativa de
una entidad, a partir de la revisiéon orientada de las politicas de la em presa que
mas influencia tienen en dicha imagen” (Villafafie, Justo 1999, P.46) vya
anteriormente el propio autor la habia definido como un “procedimiento para la
identificacién, andalisis y evaluacion de Ilos recursos de la imagen de wuna
entidad, para examinar su funcionamiento y actuaciones internas y externas,
asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas
funcionales con el objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su

imagen publica” (Villafafie, Justo. 1993, p.54).

Recomienda el propio autor que la imagen corporativa debe abordarse de

manera integrada como metas de andalisis de sus tres proyecciones o

imagenes:

» Comportamiento corporativo .---------------mmmmmoooo Imagen Funcional.

» Cultura corporativa-----------mmmmm i Autoimagen.

» Personalidad Corporativa--------------cc-cmmmmmmmmamooon Imagen Intencional.
Se trata de un estudio aplicado para Illegar al conocimiento, control y

transformacién de la Imagen Corporativa, a partir delreconocimiento integro de
la realidad corporativa, de manera talque sea posible prever y orientar la tom a

de decisiones y definir la estrategia de imagen empresarial.

En cuanto al alcance temporal la auditoria representa un estudio sincrénico o
seccional de tiempo, es decir, un momento especifico o a un Gnico tiempo, que
puede ser a su vez convenientemente utilizado de manera diacrénica o

longitudinal evaluando la evolucion de la Imagen Corporativa en un periodo
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dado mediante un estudio de panel, siempre y cuando se empleen en cada

ocasién las mismas unidades de observacion.

La auditoria de imagen recurre al doble caracter de la investigacion tanto
cuantitativa como cualitativa. Se emplea el método cuantitativo cuando se
busca determinar las caracteristicas generales de la organizacion; mientras, el
m étodo cualitativo se utiliza cuando se requiere comprender con detenimiento

algun aspecto concreto o que no adm ite la evaluacion de caracter cuantitativo.

Se trata de una evaluacion descriptiva cuyo objetivo principal es la medicion e
interpretacién cualitativa de un conjunto de variables dependientes, o
seleccionando aquellas razones que conforman la Imagen Corporativa en una
muestra poblacional establecida; de igual forma favorece el estudio de las
interrelaciones de influencia entre dichas variables, para conocer su estructura

y los factores que intervienen en la dinamica de la Imagen Corporativa.

2.3 Métodos de Investigaciéon empleados.

Para realizar la investigacién se utilizaron diferentes métodos. Los del nivel
teérico permitieron mediante los procesos l6gicos del pensamiento que se dan
en toda investigacion, explicar los hechos, interpretar los datos empiricos
hallados, asi como formular las principales regularidades del funcionamiento y
desarrollo de los procesos y el objeto de investigacion, elaborando el aparato
conceptual ordenado segln la dialéctica interna y légica del desarrollo del

objeto.

El método analitico sintético permiti6 aplicar el analisis (operacion mental
gue permite descomponer mentalmente un todo en sus partes y cualidades) y
la sintesis (operaci6n inversa que establece mentalmente la union o]
combinacién de las partes previamente analizadas y posibilita descubrir
relaciones y caracteristicas generales entre los elementos) a la revision de la
bibliografia existente sobre el tema, tanto nacional como extranjera, asi como
los documentos rectores de la Sucursal Cienfuegos de Promociones Artisticas

y Literarias, ARTex S.A.
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Emplea ademas el método de triangulacion para el analisis de los resultados
desde diferentes técnicas con el fin de aumentar la fiabilidad del fendmeno
observado y las determinaciones de las regularidades obtenidas en el proceso

de investigacion.
2.4 Partes de la Auditoria de Imagen segun la metodologia definida.
La auditoria de imagen consta de tres partes:

2.4.1 Im agen funcional: que es inducida por medio de sus politicas
funcionales y se materializa en las variables: imagen financiera e imagen

comercial.
La Imagen financiera se mide porla variable secundaria:

Reputacion financiera: que estda vinculada a las razones de rentabilidad vy

situacién de cobros y pagos.

La Imagen comercial se mide por las variables secundarias:

52

E xistencia de una politica de calidad: productos o servicios certificados Norm as

ISO -9000.
E xistencia de una politica de Mercadotecnia.

Servicio al cliente: ofrece el indice de satisfaccion de los clientes minoristas y

m ayoristas con respecto a nuestro servicio.

Proteccion al consumidor: ofrece la valoraciéon en relacién con las garantias de

calidad del servicio que se brinda.

Valor de la marca: para investigar: nivel de conocimiento que tienen los clientes
sobre la marca y comprobacién del estado de la Identidad Visual Corporativa:
evaluacion del estado de la Identidad Visual Corporativa y existencia y grado

de adecuacién del Manualde I.V.C.
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2.4.2 Autoimagen: que es la imagen interna de la organizacién, se construye a
partir de la percepciéon que tienen los miembros de si misma y se m aterializa

en la variable: imagen interna.

La Imagen interna se mide por las variables secundarias:

Planificacion y Desarrollo de los Recursos Humanos. Valoraciéon de los
Recursos Humanos: calificacioén del personal gque interviene en los procesos

funcionales, capacitacion del personal y resultados de la evaluacion del

desempefio.

Adecuaciéon cultural: Evaluacién de la Cultura Corporativa: identificacion de las
presunciones basicas: creencias, actitudes y com portamientos (Anexo No. 1),
identificaciéon de las posiciones culturales (Anexo No. 2), planeacién estratégica

y alineamiento con los objetivos em presariales.

Andalisis del Clima Interno: evaluacioén del Clima |Interno (Anexo No. 3),

evaluacion de la Comunicacién. (Anexo.3 las tres Gltimas preguntas.)

2.4.3 La Ilmagen intencional: es aquella que la Em presa quiere proyectar de si
misma a los publicos, estd considera como su personalidad y se m aterializa en

la variable: imagen publica.

La Imagen publica se mide por las variables secundarias:

Valoracién de la imagen medidtica: que es la imagen de la entidad que aparece

en los medios de comunicacién.

Valoracioén de la Imagen en el entorno: es la percepcién que los puUblicos

externos tienen del establecimiento.

2.5 Modelo de Cuantificacion de la Imagen Corporativa

Para ilustrar los resultados de la Auditoria de Imagen se requiere de la
cuantificacién que indica la importancia de cada uno de los componentes de la
Imagen Corporativa. Para ello Justo Villafafie (1999, p.52.) propone un modelo

de cuantificacién basado en el analisis de la calidad total de la empresa que
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tiene similitudes con los tres modelos paradigm aticos del analisis de calidad: el
modelo europeo de evaluacion, el modelo americano de evaluacién (M alcolm
Baldrige) y el modelo japonés de evaluacion (Deming). Las puntuaciones
obtenidas mediante las diferentes técnicas de investigacién, bien sean valores
alcanzados mediante métodos cualitativos o cuantitativos debera traducirse en

puntuaciones ponderadas a asignar a cada macro variable.

En nuestra investigacion se ha tomado como base el modelo descrito
anteriormente, considerando la significacién que cada variable puede tener en
nuestro contexto nacional y organizacional, de esta forma hemos podido

precisar las puntuaciones como se expresa en la figura No. 1
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MODELO DE CUATIFICACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

IMAGEN CORPORATIVA

1000
IMAGEN FUNCIONAL AUTOIMAGEN IMAGEN
500 INTENCIONAL 150
350
Imagen financiera: 100 Valoracién de los RRHH:
Imagen mediadtica 50
50
7 ) Imagen en elentorno:
Evaluaciéon de la cultura
. 100
Corporativa: 100 7

Imagen Comercial 400

Evaluacion del Clim a

Interno: 140

Figura No. 1

El modelo de cuantificacion de la imagen supone que:

» Alobtener méas de 600 puntos: la situacién es correcta.
» Alobtener entre 400 y 600 puntos: la situacion es aceptable.

» Alobtener menos de 400 puntos: la situaciéon es peligrosa.
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IMAGEN INTERNA ALTA IMAGEN INTERNA ALTA

IMAGEN EXTERNA BAJA IMAGEN EXTERNA ALTA
11 v

IMAGEN INTERNA BAJA IMAGEN INTERNA BAJA

56

IMAGEN EXTERNA BAJA IMAGEN EXTERNA ALTA

11

Figura No. 2

Con la informacién resultante del modelo de cuantificacién de la imagen se
aplicarda la __Matriz Imagen Interna — Imagen Externa que permitird ubicar la
organizacion en uno de los cuatro cuadrantes que contiene la M atriz: Figura

No. 2
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» Cuadrante |I: Imagen Interna Baja — Imagen Externa Alta.
» Cuadrante Il: Imagen Interna Baja — Imagen Externa Baja.
» Cuadrante Ill: Imagen Interna Alta — Imagen Externa Baja.
» Cuadrante IV:Imagen Interna Alta — Imagen Externa Alta

2.7 Definicion del universo y del tamafio de la muestra

La naturaleza de las dimensiones de la imagen, en tanto la autoimagen
depende fundamentalmente de las opiniones de los clientes internos en lo
referido al estudio de clima interno y cultura organizacional y a que la imagen
funcional depende - entre otros indicadores - de la opinion de los clientes
externos para reconocer la situacion de la imagen comercial, resulta
imprescindible definir dos muestras diferentes para la investigacion que

respondan a configuraciones que estan condicionadas por:

> Determinacion del tamafio de la muestra: numero de sujetos que se van
a encuestar.

> Fijacioén de las unidades muestrales: quienes han de ser entrevistados.
2.6.1 Sobre la muestra disefiada para el numero de trabajadores que
forman parte del pablico interno, nimero de sujetos que se van a

encuestar.

Cumpliendo la primera condici6n se tom 6 en cuenta que la Red de tiendas
cuenta con una plantilla cubierta por 49 trabajadores directos, los .que

comprenden eluniverso de clientes internos que tributan a la investigacién.

De manera que, de acuerdo con la cifra de 49 clientes internos y tomando en
consideracion un margen de error de + 10% y un nivel de confiabilidad del
95% , se exige aplicar los instrumentos de medicién a 33 individuos, de acuerdo
con la propuesta estadistica que ofrece elcalculo hecho mediante el program a

Sim ple Size Calculador.

Para cumplir la segunda condicion: fijaciobn de las unidades muestrales, se

aplicaran los instrumentos de medicion en todos los establecimientos de red
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acorde alporciento que representa la cantidad de trabajadores de cada unidad

con respecto aluniverso.

2.6.2 Sobre la muestra disefflada para clientes externos de la Red de

tiendas:

2.6.3 Para los Clientes Minoristas:

Para cumplir la primera condicién que es configurar la muestra, es decir, la
definici6én de su tamafio, es necesario referir que préacticamente resulta
incalculable el universo para la investigacion porque a esta condiciéon tributan
todos los clientes minoristas que potencialmente pueden visitar la red de
tiendas, sean nacionales o0 turistas internacionales, por tal razén se decide
tomar como base de célculo para definir la muestra, el universo que supone la
cantidad promedio de clientes minoristas que compran en una semana en la
Red y que es de 1076 personas, referente a partir delcual se define la muestra

para aplicar la encuesta de satisfaccion.

De manera que, de acuerdo con esa cifra de 1076 clientes y tomando en
consideracién un margen de error de + 10% vy un nivel de confiabilidad del
95% , se exige aplicar los instrumentos de medicién a 88 individuos, siguiend o
la propuesta estadistica que ofrece el calculo hecho con el programa Simple

Size Calculador.

Para cumplir la segunda condicién: fijacibn de las unidades muestrales, se
realizard la encuesta en todos los establecimientos de la red acorde con el
porciento gue representa el promedio de clientes atendidos en cada uno de
ellos con respecto al total de los atendidos en la Red de Tiendas. Seran
encuestados - segln la estratificacion concebida - los primeros 88 individuos
gue por establecimiento accedan a la Red de tiendas eldia seleccionado para

la aplicacién de la encuesta.

2.6.4 Para los clientes Mayoristas:
En la Red de tiendas de la Sucursal de Artex S.A.también se generan ventas

mayoristas a diferentes empresas que adquieren el producto para destinarlo a

N SELLO DE CUE/
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insumos y para ofrecer mo6dulos de ropa a sus trabajadores. En el afio 2009
la Sucursal ARTex atendié6 a 27 clientes mayoristas, de este total los clientes
decisivos fueron: Empresa Forestal Integral, Talleres Ferroviarios, ETECSA,
Caracol, Empresa Eléctrica y Navegacion Caribe porque con estos clientes se
logré el 80,8 % de los ingresos totales alcanzados por las ventas mayoristas, lo
que los convierte en clientes de interés en cuanto a los montos
desembolsados para este tipo de actividad, por las razones anteriores se
estima conveniente aplicar el método de entrevista a fin de reconocer la
percepciéon que tienen y la informacién y sugerencias que pueden brindar para

el fortalecimiento de la imagen de dicha actividad.

2.7 Procedimiento de muestreo

> Para el andalisis de las dimensiones de la imagen que estan asociadas a
las opiniones de clientes internos se aplicaran los instrum entos de investigacion
a los 33 trabajadores seleccionados de la Red de Tiendas en la misma fecha
gue los clientes externos.

> Para el analisis de las dimensiones de la imagen que estan asociadas a
las opiniones de clientes externos se aplicardn los instrumentos de medicién en
la primera semana delmes de marzo 2010.

2.8 Diseflo de los instrum entos a utilizar asi como criterios de

cuantificaciéon em pleados en el analisis de cada variable

Instrumentos de investigacién que seran utilizados y su calificaciéon:

Imagen Funcional: Revision de Estados Financieros se mide por las variables

secundarias.

Im agen Financiera: 100 puntos.

Reputaciéon financiera.

> Resultados de las Razones de Rentabilidad: 50 puntos.
v Cumplimiento entre 90 y 99% de alguno de los indicadores

40 puntos.
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v Cumplimiento entre 80 y 89% de alguno de los indicadores
30 puntos
v Cumplimiento de menos de 80% de alguno de los
indicadores 0 puntos.
» Analisis de la situacion de Cobros y Pagos: 50 puntos.
Siexisten importes en las Cuentas por Cobrary Pagar que exceden el término

de 30 dias:

v Entre 30-60 dias 30 puntos.
v Mas de 60 dias O puntos.

Im agen Comercial: 400 puntos.

» Comprobacién de la existencia de una politica de calidad. Revision de
documentos: 50 puntos
v, Existencia y gestion de una politica de calidad. 25 puntos.
v Productos o servicios certificados Normas ISO -9000. 25 puntos.
» Comprobacion de la existencia de una politica de Mercadotecnia.
v Revision de documentos 25 puntos. °0
v Existencia de Plan de Mercadotecnia 15 puntos.
v Cumplimiento de acciones planificadas en elplan 10 puntos.
o Cum plimiento entre el 80 y 99% de las acciones
planificadas: 5 puntos.
o Cumplimiento menos del 80% de las acciones planificadas:
0 puntos.
Servicio al cliente: 150 puntos. Ofrece el indice de satisfaccion de los clientes
con respecto a nuestro servicio. Cuestionarios de satisfacciéon del cliente
M inorista (Anexo 4 y 5), la puntuacién provendrda del resultado de los

porcientos (% ) a las respuestas que los clientes ofrezcan a las preguntas 3,7 vy

9 del Anexo 4.

Pregunta 3 = 10 ptos x items = suma 100. La puntuacion estara dada en

relacion al porciento de los encuestados que declaren gustarle el servicio.
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Pregunta 7= 25 ptos mas o menos en dependencia de la respuesta del cliente,
si la respuesta es positiva en mas del 65 % de los encuestados suma 25
puntos, si considera mejor a la competencia entonces resta 25 puntos al

resultado de la pregunta 3.

Pregunta 9= 10 puntos por items que se van restando alresultado de las
sumas de las preguntas 3y 7 en dependencia de las respuestas que ofrezcan
los clientes. La puntuacién estara dada en relacién al % de los encuestados

gue declara insatisfacciones.

Se analiza el cuestionario segun la tipologia de tiendas (Bazares y Puntos de
Venta) y elresultado de servicio alcliente de cada cualse promedia y da como

resultado el total de servicio al cliente, es decir 125 puntos.

Se aplica ademas el método de observacion tomando como base la Guia de
Supervision de la Imagen en las Tiendas y Puntos de Venta, establecido por la
Sub Gerencia Desarrollo e Imagen de la Sucursal. (Anexo No. 6) vy la revision
de documentos mediante el informe del Grupo de Mejora continua de reservas 61
de productividad; lo que permite corroborar el comportamiento de la variable

servicio al cliente, junto al resultado de las encuestas lo que favorece el

contenido del informe desde el punto de vista cualitativo.

Servicio a clientes mayoristas: 25 puntos segln las valoraciones de las
entrevistas a los principales <clientes (Anexo No. 7) que arroja ademas

resultados cualitativos en el perfeccionamiento de dicha actividad comercial.

Proteccion al consumidor: 50 puntos. Ofrece las garantias de calidad del
servicio que se brinda. Se valora el adecuado empleo de los siguientes
documentos mediante la revision de los mismos y entrevistas a los factores que

influyen: 10 puntos x cada uno.

> Listado oficial de precios actualizado.
> Libro del visitante. Com probando solucién a las quejas y sugerencias que

aparezcan en dicho documento.
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> M etodologia de servicios de garantia y post venta para los equipos

electrodom ésticos. Res 32/01. MINCIN

> E xistencia de un fondo para cambio y <control de billetes de alta

denominacion.

» Verificacion de aplicacién del Sistema Comun de Sefializacién establecido.

Valor de la marca: 25 puntos. Para investigar qué nivel de conocimiento

tienen

los clientes sobre la marca. Se valora Pregunta 1 y 2 Cuestionario de

satisfaccion del cliente (Anexo 4 y 5)

Pregunta 1: Sobre conocimiento dellugar: 13 puntos.

Mas del 71 % de los encuestados conoce el lugar y lo prefiere: 13
puntos.
Entre el 50 vy 70 % de los encuestados conoce el lugar y lo prefiere: 10
puntos.
Entre el 26 y 49 de los encuestados conoce el lugar y lo prefiere: 5
puntos.
Menos del 25 % de los encuestados conoce el lugar y lo prefiere: o

puntos.

Pregunta 2: Frecuencia de la visita. 12 puntos.

Se consideran clientes asiduos la sum atoria en porciento de quienes visitan E|I

Cubanisimo:

Una vez almes.

M a&s de una vez almes.

Una vez por semana.

M 4as de una vez porsemana.

Rangos de puntuacién:

>

>

Tanto

segln

Menos del 45 % se considera bajo nivelde clientes :0 puntos.
M as del 46 % se considera alto nivel de clientes asiduos: 12 puntos.
para la pregunta 1 como 2 se analizan las respuestas por separado

la tipologia de tiendas (Bazares y Puntos de Venta) vy el resultado del
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valor de la marca total serd la suma de las dos preguntas segun la tipologia y el

promedio resultante de ambas, es decir 25 puntos.
Revision de Documentos, Observacién, Grupo de Discusién

> Determinacion delestado de la Identidad Visual Corporativa (I.Vv.C.) 100
puntos.
» Analisis diacrénico de la I.v.C. de la Empresa, el sector y la

competencia. 50 puntos.

1. Analisis de la adecuada evolucién de la Identidad Visual de la Organizacioén

a lo largo deltiempo. 25 puntos.

» Estructura y colores basicos adecuadamente definidos (logosimbolo,
simbolo y colores). 13 puntos.
» Elestilo visual (tipografia, logotipo). 12 puntos.
2. Constatacién de la existencia o no, de un estilo corporativo a nivel de
negocios, evaluando la conveniencia de seguir o no con él. 13 puntos.

63
3. Analizar la Identidad Visual de los principales com petidores y la posicion de

la. Red de Tiendas en el ranking sectorial. Com patibilidad entre imagen y

mercado. 12 puntos.

> E xistencia y grado de adecuacién del Manual de
I.V.C. 50 puntos.

Autoimagen: La imagen interna (350 puntos)
La imagen interna: Se mide por las variables secundarias:

> Valoracién de los Recursos Humanos: 50 puntos.

Revisién de Documentos, Observaciéon Participante:

C alificacion del personal que interviene en los procesos funcionales: Revisiéon
de documentos/ curriculo de cada uno de los trabajadores de los

establecimientos. 10 puntos.
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Capacitacion: Revision de documentos/ Curso de Habilitacion de Dependientes
Comerciales de Tiendas Artex, plan de preparacién individual y determinacién

de las necesidades de aprendizaje. 10 puntos.

Resultados de la evaluacion del desempefio: Revisiobn de documentos/

evaluaciones deldesempefio de cada uno de los trabajadores. 30 puntos.

Evaluacion de la Cultura Corporativa: 100 puntos.

> Identificacion de las presunciones basicas: Creencias, actitudes y
comportamientos (Anexo No. 1). Se evaluard por cada item el porciento que
representa la cantidad de respuestas verdaderas entre el total de encuestados.
O frecera informaciéon cualitativa.

> Identificacion de las posiciones culturales cuestionario de posiciones
culturales a los clientes internos de la organizacién. (Anexo No. 2) se obtendra
al sumar vy promediar por una parte los valores de los escaques
correspondientes a las apreciaciones nulo y poco y por Jla otra los
correspondientes a las evaluaciones suficientes, alto y muy alto. Los valores
resultantes del promedio indican en orden jeradrquico las orientaciones
culturales dominantes en la organizacién.

Para otorgar la puntuacién a cada una de las posiciones culturales se
procedera al calculo porcentual de la sumatoria de los aspectos positivos
contenidos en las respuestas a los cuestionarios en relacién con la puntuacién
m axima que podria tener la posiciéon cultural objeto
del analisis, valor relativo que posteriormente se

traslada a la escala de 10. Total 70 puntos.

> Planeacién Estratégica. Alineamiento con los objetivos empresariales. Se
evaluara mediante revision de Objetivos de trabajo establecidos siguiendo los
diferentes niveles de estrategias. 30 puntos.

Anéalisis del Clim a interno: (140 puntos)

> Cuestionario para evaluar el clima interno de la organizacién. (Anexo No.
3). La puntuacion del clima interno se obtendrda atendiendo a las respuestas

que expresen una situacion satisfactoria: 4 ptos por <cada respuesta
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satisfactoria. M aximo a obtener 4 puntos por total de 35 items de la encuesta
iguala 140 puntos.

> Evaluacion del flujo de la comunicacién: en dependencia del porciento de
respuestas a los items que refieren el equilibrio al flujo de comunicacién y la
sinceridad en cuanto a la aceptaciéon de los flujos de comunicacién, entre las
respuestas a la variable comunicacion del Cuestionario de Clima Interno
(Anexo No. 3). El porciento resultante se calificara siguiendo puntuacién a la
escala siguiente: 0-20 % = 6 puntos; 21-40% = 12 puntos; 41 - 60% = 18
puntos; 61 - 80 % = 24 puntos; 81 - 100 % = 30 puntos por cada pregunta.
Total 60 puntos.

Imagen Intencional: imagen publica. (150 puntos)

La Imagen publica se mide por las variables secundarias:

Valoracién de la Imagen medidtica: que es la imagen de la entidad que aparece

en los medios de comunicacién: 50 puntos.

» Mass. Media empleados.

» No.de apariciones mediaticas.

» Tratamiento Inform ativo.

» Escuchar Programa “Revista Dominical” de Radio Ciudad del Mar durante
un mes.

» Observar programas de T.V. Nacionaly Localdurante un mes.

(25 puntos para la informacién que se transmite por radio y 25 puntos para la

gue se transmite por la TV, en cada items la puntuacién se dividird a la mitad

para evaluar la calidad de la informacién, ya sea tratdndose de la mencién a la

programacién o a informaciones mas amplias y cualificadas). Resulta de interés

conocer alguna aparicién en la prensa plana y su valoracién desde el punto de

vista cualitativo.

Imagen en el entorno: la percepcién que tienen los puUublicos externos de la Red

de establecimientos. 100 puntos.

Revision de documentos: Plan de Comunicacién.
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Siexiste y se ejecuta el plan acorde al presupuesto aprobado 50 puntos.
Entrevistas y Revisién de Documentos: (pUblico externo).

Valoracion del empleo de Relaciones PuUblicas con el publico externo: 50

puntos.

A continuaciéon se presenta el resumen en forma de gréafico (Figura No. 3) de
las puntuaciones propuestas a las diferentes variables que componen el

M odelo de Cuantificacién de la Imagen Corporativa:
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EVALUACION DE LA IMAGEN

CORPORATIVA: 1000 ptos.

/

IMAGEN
AUTOIMAGEN IMAGEN INTENCIONAL
FUNCIONAL:
350 ptos.
500 ptos. 150 ptos.

Valoracion de los RRHH:

50/50 ptos.

IMAGEN FINANCIERA:

Valoraciéon de la
100 ptos.

Imagen medidtica:

Evaluacion de la cultura
- Resultado razones

de rentabilidad:50 Corporativa:100 ptos. 50 ptos.
ptos.
- Analisis de cobros y - Identificacion de
pagos: 50 ptos. presunciones béasicas.
Identificacion de
y posiciones culturales: 70 Evaluacion Imagen en
ptos. elentorno: 100 ptos.
IMAGEN COMERCIAL: - Evaluacién de la -
planeaci6on estratégica: 30
400 ptos. ptos. - Evaluacion del plan

de comunicacién: 50

-Comprobacion de la ptos.

existencia de una Anéalisis del Clim a

Interno:200

politica de calidad: 50

ptos. - Evaluacién del clim a

interno: 140 ptos.

-Comprobacién de
politicas de

mercadotecnia: 25 ptos.

-Evaluacién del

servicio al cliente: 150
ptos.)125 clientes

minoristas y 25 clientes

mayoristas,
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Figura No. 3

M atriz Im agen interna — Imagen Externa.

IMAGEN INTERNA ALTA IMAGEN INTERNA ALTA
IMAGEN EXTERNA BAJA IMAGEN EXTERNA ALTA
11 1V
IMAGEN INTERNA BAJA IMAGEN INTERNA BAJA
IMAGEN EXTERNA BAJA IMAGEN EXTERNA ALTA
| 11

Considerando para la categoria IMAGEN INTERNA la puntuacién resultante de
la variable Autoimagen y para la IMAGEN EXTERNA la puntuacién resultante
de las variables Imagen Funcional e Imagen Intencional de acuerdo con la

clasificacion disefiada al efecto.

o IMAGEN INTERNA = 350 Autoimagen.

] Hasta 105 puntos ---------------------- situacién peligrosa.

. De 106 puntos a 230 puntos -------- situacion aceptable.

. De 230 puntos a 350 puntos ------ situacion correcta.

. Sise obtiene — de 175 puntos = IMAGEN INTERNA BAJA

. Sise obtiene + de 175 puntos = IMAGEN INTERNA ALTA
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o IMAGEN EXTERNA = 650 puntos (Imagen funcional = 500 + Imagen

Publica = 150)

. Hasta 210 puntos --------------------- situaciéon peligrosa.

] De 211 puntos a 430 puntos ------- situaciéon aceptable.

L] De 430 puntos a 650 puntos ------- situaciéon correcta.

] Sise obtiene — de 325 puntos = IMAGEN EXTERNA BAJA

. Sise obtiene + de 325 puntos = IMAGEN EXTERNA ALTA

Conclusiones delcapitulo

1. Se caracteriza la Red de Tiendas Artex en la provincia de Cienfuegos,
la.- mayor red del mercado cultural cubano, encargada de comercializar el
producto culturalde la nacién, integrando funcionalidad y belleza estética.

2. Se considera la metodologia de Justo Villafafie la mas avanzada pues
logra integrar de manera correlacionallas diferentes variables que componen la
Imagen Corporativa, mostrando la naturaleza dindmica de la misma dada por el
caradcter cambiante que le confiere a los atributos que la componen y la
reinterpretacion del sentido que los mismos tienen para la organizaciéon.

3. La metodologia seleccionada se sirve de un doble caracter de
investigacién tanto cuantitativa como cualitativa. La primera para determinar
las caracteristicas generales de la organizacién; mientras la segunda se utilizé
para comprender con detenimiento algin aspecto concreto o que no admite la
evaluacién de caradcter cuantitativo.

4. Para ilustrar la evaluacion de los resultados de la Auditoria de Imagen
practicada se propuso el modelo de Cuantificacion de la imagen corporativa,
donde los argumentos obtenidos mediante las diferentes técnicas de
investigacion, se tradujeron en puntuaciones ponderadas a asignar a cada
macro variable, considerando la significacion que <cada variable puede tener
en nuestro contexto nacionaly organizacional.

5. Con la informaciéon resultante del modelo de cuantificacion de la imagen
se propone aplicar la Matriz Imagen Interna - Imagen Externa que permite

ubicar la organizacién en uno de los cuatro cuadrantes que contiene.

¢N D
ﬂ

EX

N SELLO DE CUBANIA]

69



N D
{* 4
Trabajo de D iploma AR

EX

M ario José Penton M artinez N SELLO DE CUBANIA

CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

3.1. Analisis de los resultados.

En el mes de marzo de 2010 bajo la égida de la Subgerencia de Desarrollo e
Imagen de la Sucursalde ARTex S.A. en Cienfuegos se realiz6é la Auditoria de
Imagen de la Red de Tiendas ARTex sobre la base de la Metodologia definida

para este propdésito en el Capitulo II.

Las dimensiones que conforman la Imagen Corporativa fueron identificadas,
analizadas y evaluadas a fin de describir el comportamiento de cada una de
las variables que participan, de manera que posibilite la intervenciéon en dichas
variables con el propd6sito de facilitar la cualificacion positiva de la imagen y la

reputacién corporativa della Red de Tiendas Artex de la Sucursal Cienfuegos

El presente informe seguird el orden de la Metodologia de diagndstico de

imagen propuesta en el Capitulo IlI; por lo que se estructuré en las tres partes
componentes de la mism a: Imagen Funcional, Autoimagen e Imagen
Intencional. 70

Véase Figura No. 3
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IMAGEN CORPORATIVA.

EVALUACION DE LA

CORPORATIVA

IMAGEN
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ANALISIS DE LA

IMAGEN FUNCIONAL

ANALISIS DE LA

AUTOIMAGEN

ANALISIS DE LA
IMAGEN
INTENCIONAL

EVALUACION DE LA

IMAGEN FINANCIERA.

- Resultados

- Razones de
rentabilidad.

- Andalisis de cobros y

pagos

/4

EVALUACION DE LA

IMAGEN COMERCIAL.

-Comprobacion de la

existencia de una

politica de calidad.

-Evaluacién del

Servicio al Cliente.

-Evaluacién de la politica
de Protecciéon al

consumidor.

EVALUACION DE LA

IMAGEN INTERNA.

Valoracién de los RRHH

Evaluacion de la cultura

corporativa:

- Ildentificacion de
presunciones béasicas.
Identificacién de

posiciones culturales

- Evaluacién de la

planeacién estratégica

Anédlisis del Clima Interno:

- Evaluaciéon del clim a

Figura No. 3

EVALUACION DE LA

IMAGEN PUBLICA.

Valoraciéon de la

imagen mediatica:

Evaluacién imagen en

elentorno:

- Valoraciéon de las

RR.PP con el
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3.2 IMAGEN FUNCIONAL DE LA RED DE TIENDAS ARTEX, resultado de
sus politicas funcionales que definen las variables Imagen Financiera e Imagen

Comercial.

3.2.1 Analisis de lalm agen Financiera

3.2.1.1 Anéalisis de las Razones de Rentabilidad

Con cierre de marzo 2010 de un plan para ventas minoristas de 296,16 M CUC
se cumpli6 al 293,57 MCUC para un cumplimiento de 80,9% . En tanto, las
ventas mayoristas de un plan de 1,1 MCUC se sobrecumplieron al 7,422
M CUC para un 676% de sobrecumplimiento. Las principales causas del
incum plimiento en las ventas minoristas estuvieron dadas por las dificultades
con el arribo de la mercancia en los primeros meses del afio y a una
contraccion de la demanda de mercado debido a la «crisis econdémica
internacional.

Pese al incumplimiento descrito en las ventas minoristas, resulta significativo
resaltar que los cuatro genéricos que identifican a la red de comercio minorista
como proveedora de productos culturales: discografia, artesania, literatura y
ajuares de casa se sobrecum plieron. Asi mismo se han logrado sistem atizar los
analisis comerciales mensuales en aquellos genéricos de mayor inventario,
como son: ajuares de casa, confecciones, accesorios para el vestir, discografia,
logrando que al cierre del mes de marzo el 92.36% de las ventas fueran de

inventarios anteriores y no de recientes entradas de mercancias.

Al cierre de marzo aun no habia concluido la segunda etapa de la rebaja de
precios R1/2010 para algunos genéricos como confecciones. La linea de
negocio cumplia con el porciento de realizacién de la misma y se cumplirad el
porciento establecido para esa etapa. No obstante a los esfuerzos anteriores,
el comportamiento de los costos es el siguiente: de un costo por peso
planificado de 0,4789 CUC se obtiene un realde 0,5056 CUC, afectando en 6
408,00 CUC; en esto influye adem a4s de las rebajas de precios anteriorm ente
descritas la puesta a la venta de equipos reproductores de musica y video

reparados y defectuosos que son vendidos por debajo de su precio de ventas.
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Por su parte los costos por peso de las ventas mayoristas de un plan de 0,85
CUC se comportan en 0,89 CUC incumpliéndose en 0,04 lo que representa
como pérdida $304,00 CUC, fundamentalmente por el margen comercial

inferior que originan los precios mayoristas.

Todo lo anterior afecta el plan de utilidades de la Sucursalde 132,24 MCUC el

cualse comporta con unrealde 107,61MCUC para un 81,4% de cum plimiento.

Los beneficios por pesos de ingresos de un plan de 0,349 CUC se cumplen en

0,315 CUC para un 90,3% .
3.2.1.2 Anéalisis de la Situacién de Cobros y Pagos.

Las cuentas por cobrar correspondientes a ventas mayoristas se mantienen

al término de 30 dias alcierre de marzo con un saldo de 63,00 CUC

La Cuentas por pagar correspondientes al pago de Ilos artesanos, que se
efectda dentro del término de los 30 dias establecidos arrojan un saldo de 2

145,88 CUC.
73

> Evaluacién de los Resultados de las Razones de Rentabilidad: 30/50
puntos.
> Evaluacion de la situacion de Cobros y Pagos: 50/50 puntos.
Se propone la =evaluacién de 80/100 puntos en la variable Im agen

Financiera.
3.2.2: Andalisis de la Situaciéoén Comercial
3.2.2.1. Andalisis de la existencia y gestién de una politica de calidad

La Empresa ARTex S.A esta en fase de diagno6stico para el perfeccionamiento
empresarial; por tal motivo se le practicé una auditoria de calidad contratada al
Registro Cubano de Buques. Se cuenta con un diagndstico, pero aun no tiene
instaurado un Sistema de Calidad ni sus servicios estan avalados por las

normas ISO-9000.

La evaluacién de la existencia de una politica de calidad es de 0/50 puntos
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3.2.2.2 Comprobacién de la existencia de una politica de mercadotecnia

La Swucursal de ARTex S.A Cienfuegos, cuenta con una Subgerencia de
desarrollo e Imagen que atiende las &areas de planeacién, marketing vy
comunicacién. Existe plan de comunicacién que define objetivos de atencién a
publicos que incluye variables de comunicacién de marketing como Relaciones

Publicas, Publicidad y Promocién de Ventas.

E xiste ademas un plan de comunicacion de Marketing para la linea de
Productos Arte en Casa como resultado de una tesis de Licenciatura en
Comunicaciéon Social que se ha venido aplicando; recientemente se termind el

catalogo de estos productos.

La Fuerza de Ventas se encuentra preparada con el Curso de Habilitacién para
vendedores de Artex y sistem aticamente actualiza sus conocimientos en
Grupos de Gestiébn de los genéricos discografia y artesania que se celebran los
segundos y terceros martes de cada mes. No se ha podido cumplir con un
curso planificado de Apreciacion de Arte Cubano por mantener a dicha fuerza
de ventas a tiempo completo enfrascada en hacer cumplir el plan de ventas en

cada establecimiento.

Se han realizado acciones de promocién de ventas extra plan, entre ellas: dos
desfiles de moda (uno de ellos perform &atico) con confecciones en rebaja de

precio de las lineas Natural Cuba y Compay Segundo.

Se aplica sistem aticamente una guia de supervisioén a la imagen comercial y
al merchandising en las tiendas y puntos de venta con el seguimiento del
cumplimiento del plan de ingreso de los productos culturales y del adecuado
surtido de aquellos genéricos que lo conforman, adem &s, se convierte en una
herramienta para el mejoramiento de la imagen de los establecimientos
comerciales en lo que <concierne a la ejecucion de las acciones de
m antenimiento constructivo, pues funciona como deteccion de los problemas
gue afectan a cada establecimiento y a partir de ello se coordinan las

soluciones que implican a la brigada de mantenimiento de la Sucursal.

UN SELLO DE CURBANA
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Se intensifican las relaciones con los medios de comunicaciéon para reforzar la
imagen cultural de la Empresa mediante de la participacién sistem atica en la
“Revista Dominical” de Radio Ciudad del Mar, asi como, se logra insercién en
la programaciéon Perlavision del telecentro provincial con la seccién mensual

“La musica en imagenes” en la revista cultural Tardes de Jagua.
Podemos evaluar este indicador de 20/25 puntos
3.2.2.3 Evaluaciéon del Servicio al Cliente Minorista

El indice de satisfaccion de los clientes arrojo la apreciacion que los mismos
tenfan respecto al servicio que se ofrece en los diferentes establecimientos de

la Red.

Para una mejor comprensiéon y andalisis de la realidad se decidi6 segmentar la
muestra de clientes, segun la tipologia de la Red de Tiendas ARTex. La
aplicacién de este instrumento en bazares y puntos de venta a lo largo del

territorio provincial arrojé los siguientes resultados expresados en porciento

. . ) 75

como se puede apreciar en la siguiente tabla:
Le gusta No le Puntuacion
gusta Indiferente
Atractivos de la “Red de
Tiendas ARTex en sus Puntos % %
%

de Ventas @
O fertas de productos 84.0 4.5 11.3 8.4
Exhibicién de productos 65.9 9.0 15.9 6.6
ofertados
Variedad de productos 81.8 4.5 13.6 8.2
ofertados
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Calidad de productos ofertados 81. 6.8 9.0 8.2

Relacién calidad-precios de 59. 22.7 15.9 5.9

productos ofertados.

Ambientaciéon dellugar 50. 45 .4 4.5 5.0

(m obiliario, decoracién, clim a

entre otras)

Trato amable por parte de los 86. 4.5 9.0 8.6

dependientes

Nivel de respuesta que ofrecen 79. 11.3 9.0 8.0

los dependientes a solicitudes y

requerimientos de los clientes.

Nivel de conocimiento de los 68. 9.0 18.1 6.8

dependientes con respecto al

producto cultural qgue se oferta. 76

Tiempo de espera en la

prestacion del servicio de venta 4.9 8.9
88. 0

TOTAL 74.

La puntuacién que alcanza este aspecto esta condicionada por la sum atoria del
resultado que obtiene cada items

declarado por los encuestados, cada uno expresado

La puntuacién de la satisfaccién de los clientes en puntos de venta es de

74.6 puntos.

Al comparar el servicio que prestan

de

ARTex en relacién con la competencia,

un 68%

con

en una escala de 10.

los puntos de venta de

los encuestados opin6 que

el de

la Red de Tiendas

satisfaccion
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es mejor el servicio prestado con “un sello de cubania”, mientras que sé6lo un
4.5% afirmoé no saber comparar los servicios de los puntos de venta de la Red

de Tiendas ARTex con otras cadenas de tiendas de la provincia.

Para determinar la puntuacion de este indicador resulté relevante el porciento
de encuestados que consideré que la Red de Tiendas ARTex es mejor que la
competencia, al ser mayor de 65%, la puntuacién que recibe en puntos de

venta es de 25 puntos

De igual forma los encuestados proporcionaron informacién sobre lo que
consideran aspectos superiores de la competencia con respecto a los puntos

de venta de la Red de Tiendas ARTex

» Calidad de los productos que se ofertan: 22.72
» Calidad del servicio de ventas: 11.36

> Confort del establecimiento: 59.09

Cuando el cliente no se ha sentido satisfecho en los Puntos de Venta de

la Red de Tiendas ARTex se ha debido a:

Insatisfacciones Porciento de los Puntuacién

encuestados

que representa

D ificultades con el acceso al 13.6% 1.4

establecimiento.
(6 personas)

M edidas de seguridad adoptadas. 6.8% 0.7

(3 personas)

Desatenciéon por parte de los 2.2% 0.2

dependientes al ofrecer el servicio.
(1 personas)

M ala calidad de los productos que se 2.2% 0.2
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ofertan. (1 personas)
Poca variedad de la oferta: modelos, 2.2% 0.2
tallas y colores entre otros.

(1 personas)
Demoras en elservicio de ventas. 6.8 % 0.7

(3 personas)
Carencia de jabas para envolver el 52,27% 5.2
producto adquirido.

(23 personas)
Poco confort en el lugar: estado del 75.0% 7.5
m obiliario y probadores, entre otros

(33 personas)
aspectos.

16.1
TOTAL
78

Aspectos de los Puntos de venta de la Red de Tiendas ARTex que no son

del agrado de los clientes encuestados:

> Pocas confecciones para hombres, nifios y nifias. Tallas mas grandes
para hombres.

> Ellugar donde se wubica algun establecimiento no es estratégico para la
venta. En ocasiones el entorno es hostil, pues el punto de venta se
encuentra en un lugar proclive a la ingestion de bebidas alcohdlicas.

» Dificultad en elacceso allocalen elmomento de la entrada.

> Muy poco espacio para tanta mercancia. Es imposible lograr la correcta
exhibicion de la mercancia ofertada.

Sugerencias de los clientes:

» Adquirir méas cantidad de confecciones infantiles y para hombres, asfi

como manteneruna oferta mas amplia en variedad, colores y tallas.
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» G estionar el traslado de local de algun punto de venta con el Gobierno
M unicipal, hacia zona maéas concurrida y con menos incidencia de
fend6menos que indirectamente puedan afectar a los clientes, como es el
caso delconsumo de alcohol.

» Reparar algunos puntos de venta que se encuentran en un deplorable
estado técnico.

» Amopliar el espacio de exhibicioén, con la reduccién del almacén para
lograr que el cliente, al menos en las confecciones, pueda acceder, sin

trabas a la mercancia y escoger con libertad.

Es importante sefialar que el 100% de los encuestados cree que la imagen que
existe en la poblacién con respecto a los puntos de venta de la Red de Tiendas
ARTex es positiva, lo cual muestra una valoracién integral que pudiera ser

generalizada en los publicos adoptantes.

Para la evaluacién del Servicio a clientes en puntos de venta se

considero:

indice de Satisfaccién de los clientes: declaran gustarle el servicio: 74,6

puntos.
M as: Comparacion con el servicio de la competencia: 25
puntos.
Menos: indice de Insatisfaccion: 16,1
puntos.
Puntuacién que recibe el servicio a clientes en puntos de venta: 83,5/150

puntos.
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Le gusta No le Indiferente Puntuacién
gusta
Atractivos de la Red de % %
Tiendas ARTex en sus %
Bazares g g
O fertas de productos. 88.6 4.5 6.8
Exhibicién de productos 81.0 9.0 9.0
ofertados.
Variedad de productos 81.8 0 18.1
ofertados.
Calidad de productos ofertados. 81.8 11. 4.5
20
Relacion calidad-precios de 54.5 27. 18.1
productos ofertados.
Ambientacion dellugar 88.6 2.2 9.0
(m obiliario, decoracién, clim a
entre otros aspectos).
Trato amable por parte de los 90.9 0 9.0
dependientes.
Nivel de respuesta que ofrecen 79.5 0 13.6
los dependientes a solicitudes vy
requerimientos de los clientes.
Nivel de conocimiento de los 79.5 0 18.1
dependientes con respecto al
producto culturalque se oferta.
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Tiempo de espera en la 88.6 2.2 9.0 8.8
prestacién del servicio de venta.
TOTAL 81.2

La puntuaciéon que alcanza este aspecto, como en el esquema de los Puntos
de Venta, estda condicionada por la sum atoria del resultado que obtiene cada
items de acuerdo con el nivel de satisfaccion declarado por los encuestados,

cada uno expresado en una escala de 10.

La puntuacién de la satisfaccién de los clientes es de: 81,2

Alcomparar el servicio que prestan los bazares de la Red de tiendas ARTex en
relacion con la competencia, un 79.5% de los encuestados opina que es mejor
el servicio prestado con “un sello de cubania”, mientras que sdélo un 4.5%

afirma no saber comparar los servicios de los bazares de la Red de Tiendas

ARTex con otras cadenas de tiendas de la provincia.

Para determinar la puntuacién de este indicador resulté relevante el porciento
de encuestados que consider6 que la los bazares de la Red de Tiendas ARTex
son mejores que la competencia en mayor del 65% , poreso la puntuacién que

recibe es de: 25 puntos.

Los encuestados de los bazares de la Red de Tiendas ARTex también nos
proporcionaron informacién sobre la superioridad de la competencia con
respecto al servicio prestado en los bazares de la Institucién. En ella se pudo

observar que la competencia es superior en cuanto a:

» Calidad de los productos que se ofertan: 22.72%
» Calidad del servicio de ventas: 20.45%

» Confortdelestablecimiento: 15.9

81
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la Red de

Insatisfacciones Porciento de los Puntuacién
encuestados
que representa
D ificultades con el acceso al 13.6% .4
establecimiento.
(6 personas)
M edidas de seguridad adoptadas. 4.5% .4
(2 personas)
Desatencidon por parte de los 9.0% .9
dependientes al ofrecer el servicio.
(4 personas)
M ala calidad de los productos que se 2.2% .2
ofertan.
(1 personas)
Poca variedad de la oferta: modelos, 6.81% 7
tallas y colores entre otras.
(3 personas)
Demoras en el servicio de ventas. 2.27 % .3
(1 personas)
Carencia de jabas para envolver el 36.36% .6
producto adquirido.
(16 personas)
Poco confort en el lugar: estado del 4.5% .4
m obiliario y probadores entre otros
aspectos. (2 personas)
.9
TOTAL
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Aspectos de los Bazares de la Red de Tiendas ARTex que no son del

agrado de los clientes encuestados.

> Pocas confecciones para hombres, nifos y nifias. Tallas mas grandes
para hombres.

» Gestionar la confeccion de productos con precios mas asequibles a la
poblacién.

> Los precios en general son muy altos, lo que dificulta la adquisicion de
productos por parte de trabajadores comunes.

> E xisten algunas tiendas donde debe mejorarse la colocacién de la
mercancia para incentivar el mercado.

Sugerencias de los clientes.

» Adquirir méas cantidad de confecciones infantiles y para hombres, asi como
mantener una oferta mas amplia en variedad, colores y tallas.

» Rebajar el precio a determinados productos entre los cuales se mencionan
las confecciones y los productos de la coleccién Arte en Casa.

> M ejorar la publicidad y la exposicion de los productos ofertados. 83

» Colocar carteles de identificacién con el logotipo e imagotipo de la
Institucioén en cada uno de los exteriores de los bazares.

Es importante sefialar que el 100% de los encuestados cree que la imagen que

existe en la poblacién con respecto a los Bazares de la Red de Tiendas ARTex

es positiva, lo cual muestra una valoracién integral que pudiera ser

generalizada en los publicos adoptantes.
Para la evaluacion del Servicio a clientes en Bazares se considerd:

indice de Satisfaccién de los clientes: declaran gustarle el servicio: 81,2

puntos.
M &ads: Comparaciéon con el servicio de la competencia: 25,0
puntos.
Menos: Iindice de Insatisfaccion: 7,9

puntos.
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Puntuacién que recibe el servicio a clientes en Bazares: 98,3 /150

puntos.

Se aplicé ademas el método de observacion tomando como referencia la Guia
de Supervision de la Imagen en Bazares y Puntos de Venta establecido por la
Sub Gerencia Desarrollo e Imagen de la Sucursal. (Anexo No. 6) y la revision
de documentos mediante el informe del Grupo de Mejora continua de reservas
de productividad; lo que ha permitido corroborar el comportamiento de la

variable servicio al cliente, junto al resultado de las encuestas.

Excepto Virginia ubicado en el municipio Aguada de Pasajeros los
establecimientos denominados dentro de la tipologia Bazares se encuentran
situados en el municipio cabecera en la principal zona comercial, aventajan a
los Puntos de Venta en mayor espacio para la exhibicién, lo que permite un

mejor conforty mayor surtido respecto a la superior demanda de productos.

Se destaca la necesidad de mantenimiento en Area de Ventas y mobiliario en
el Punto de Venta Aragoneando en el municipio de Abreus y en Recuento, g4
Rodas; ampliar el 4rea de ventas y el stock de Ranchén La Aguada; asi como

la falta de probadores de confecciones en los puntos de venta: Las Novedades,

M ariposa, Oh Vida y Aragoneando.

No obstante a lo anterior se ha trabajado en la reparacion constructiva en el
Punto de Venta jOh Vida! del municipio de Lajas que incluyé el refuerzo
estructural delinmueble, se sustituy6 el falso techo, se pinté y se cambi6 toda
la instalacion eléctrica y se sustituyeron las luminarias. Actualm ente se trabaja
en la habilitacién del area de venta del Punto de Venta Castillo de Jagua
donde, se han iniciado acciones de mantenimiento que incluyen el  repello de
las paredes y pintura del local y se debe continuar en la colocacién del
m obiliario para la correcta exhibicién de los diferentes genéricos en
correspondencia con la politica de imagen y merchandising de la Red de

Tiendas.

Se ha dado mantenimiento al Bazar Cafeteria Terry. Se logré confeccionar la

sefializacion interior de las tiendas EIl Topacio y Casa Arco; en los municipios
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se sefializaron: Las Novedades en Cruces, {Oh Vida! en Lajas, Recuento en
Rodas; Virginia en Aguada y Aragoneando en Abreus. Aun faltan los Puntos de
Venta: Castillo de Jagua, Eusebio Delfin, Teatro A Cuestas y Ranchoén La

Aguada.

Se aprecia que el Punto de Venta M ariposa del municipio de Cumanayagua,
uno de los de mayor drea de venta dentro de su tipologia 40,8 m2 y 64,58 m 2
total, que en sus origenes se ubicé en la zona donde se proyectaba un
complejo cultural al encontrarse allado del Punto de Venta del Fondo Cubano
de Bienes Culturales y el darea exterior poseer caracteristicas para desarrollar
proyectos de esta naturaleza, hoy se encuentra ubicado un centro
gastronémico que expende bebidas alcohélicas 1lo cual origina situaciones que
indirectamente pueden afectar a los clientes y la imagen del establecimiento y

dellugar.

Servicio a Clientes Total: Puntuacién promedio respecto a servicio a

clientes en Bazares y Puntos de Venta: 90,9 puntos

3.2.2.4 Evaluacién del Servicio al Cliente Mayorista:

Acorde a las valoraciones de las &entrevistas a los principales «clientes
mayoristas (Anexo No.7) se pudo constatar que las organizaciones
encuestadas sostienen relaciones comerciales con la Sucursal ARTex S.A en
Cienfuegos, desde hace 5 y 7 affios como promedio. Como generalidades se
observa elreconocimiento por parte de estos publicos de la buena imagen que

posee la Red de Tiendas, asi como resaltan la rapidez y eficacia con que se

realiza el proceso de atencion a ventas y el de toma de pedidos (contractual).

Para el perfeccionamiento de dicha actividad comercial se requiere,
primeramente garantizar las condiciones 6ptimas para eldesarrollo del proceso
de ventas, lo que incluye un local show room para la exhibicién adecuada de
los productos que se ofrecen. Otras recomendaciones son la promociéon de

artistas locales para lineas de productos como Arte en Casa y la oferta de los

genéricos de artesania y discografia.

Evaluacion de los servicios a clientes mayoristas: 15 /20 puntos.

ARTx
UEAN (A

UN SELLO DE CURANIA]
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3.2.2.5 Anéalisis de la Proteccién al Consumidor:

La politica de Proteccién al Consumidor ofrece garantias de calidad al servicio
gue se presta, comprom etiendo con ello la imagen de la Institucién. Se valora
gue estadn aprobados e implementados como politica de Protecci6on al

Consumidor los siguientes documentos que fueron revisados:

» Listado oficialde precios, actualizado en todos los establecimientos de la
Red.

> Libro del visitante. Comprobando solucién a las quejas y sugerencias
gue aparecen en dicho documento. Mensualmente, durante la aplicacion
de la guia de imagen a la Red de Tiendas se chequea el libro y se
recoge el listado de quejas y sugerencias a fin de dar solucién por los
factores implicados.

> M etodologia de servicios de garantia y post venta para los equipos
electrodom ésticos. Res 32/01. MINCIN. Se cumple la metodologia
descrita en dicho documento. A peticiobn de clientes y como medida del
plan de mejora continua de reservas de productividad se acordé
m odificar procedimiento para perfeccionamiento del proceso de
devolucion de D.V.D. que resultan baja técnica en la Sucursal y ya se
estd aplicando en el Taller de Servicio de Reparaciéon.

> E xistencia de un fondo para cambio y control de billetes de alta
denominacién en todos los establecimientos.

» Verificacion de aplicacion del sistem a comauan de sefializacion

establecido.

Por todo lo anterior se otorga a esta variable una puntuacién de 50

puntos.

3.2.2.6 Anéalisis del Valor de la Marca

En Bazares: De un total de 44 clientes externos encuestados en los Bazares
de la Red de Tiendas AR Tex de la Sucursal Cienfuegos, el 95.4% afirm é
conocer el lugar y preferirlo, siendo tan solo el 4.5% quienes llegaron a el por

casualidad.
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EI 18.18% expresoé visitarlo mas de una vez a la semana, el 22.72% m as de
una vez al mes, el 11.36% una vez por semana Yy una vez al mes
respectivamente. Sumando estos cuatro valores podriamos concluir que un
63,63% de los encuestados se considera cliente asiduo dellugar y por tanto es
posible inferir que los Bazares de la Red de Tiendas ARTex en la Sucursal
Cienfuegos estadn posicionados en la mente de los publicos objetivos, Hay que
destacar también la gran influencia de la competencia, debido a la ubicacién
de los bazares dentro de la zona de comercio mas activa de la ciudad de

Cienfuegos y en Aguada.
Analisis del Valor de la M arca

En Puntos de Venta: De un total de 44 clientes externos encuestados en los
puntos de venta de la Red de Tiendas ARTex de la Sucursal Cienfuegos, el
90.9% afirm 6 conocer el lugar y preferirlo, siendo tan solo el 9% quienes

llegaron a él por casualidad.

El 34.09% de los cuestionados manifesté visitarlos mas de una vez a la a7
semana, el 20.45% mas de una vez almes, el 6.8% una vez por semanay una
vez al mes respectivamente. Sumando estos cuatro valores podriamos concluir
gue un 68.18% de los encuestados se considera cliente asiduo del lugar y por
tanto se puede inferir que los Puntos de Venta de la Red de Tiendas ARTex en

la Sucursal Cienfuegos estadn posicionados en la mente de Ilos phublicos

objetivos, encontrandose en su fase de madurez com ercial.

Por todo lo anterior se evallta el valor de la marca Tiendas ARTex en

Bazares:

95.4% afirma conocer el Bazary preferirlo: 13 puntos
63,63% de los encuestados se considera cliente asiduo dellugar: 12 puntos
Valor total de la marca en Bazares: 25
puntos

Valor de la marca tiendas ARTex en Puntos de Venta:
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90.9% afirma conocer el lugar y preferirlo: 13
puntos.
68.18% de los encuestados se considera cliente asiduo del lugar: 12
puntos
Valor total de la marca en Puntos de Ventas: 25
puntos

Valor total de la marca en la Red de Tiendas ARTex: 25 puntos.

3.2.2.7 Determinacién del estado de la ldentidad Visual Corporativa

(1.v.c)

Analisis diacrénico de la I.Vv.C.de la Empresa, elsectorylacompetencia

La Red de Tiendas ARTex como unidad de negocios de ARTex S.A. tiene
definido sus constantes universales de identidad (Anexo No 8); es decir:
Logosimbolo, colores y tipografia, pero adolece de un Manual de Identidad
88

Visual Corporativo que norm e la correcta utilizacién de los mismos en los

diferentes soportes.

Como colores corporativos emplea los mismos de ARTex Casa M atriz, es decir,
el rojo: Pantone Red 032, azul: Pantone Reflex Blue y blanco como alegoria

en el primer nivelde sensacién visual de los colores patrios.

La Unidad de Negocios Tiendas ARTex, comenzdé empleando las mismas
constantes y el mismo estado visual de la Casa M atriz con el logosimbolo

alfabético que se muestra a continuacién:

‘7 B

Con el tiempo y su consolidacion en el mercado en frontera, pas6é a form ar

parte de las divisiones de ARTex S.A la que ha adoptado una estrategia de
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respaldo de dentro del sistema de marcas de la empresa que la identifica y
diferencia, asi como, a los productos y servicios que esta brinda, y que se

expresa en ellogosimbolo que se muestra a continuacién:

UN SELLO DE CUBANIA

Ellogosimbolo de la Red de Tiendas estd conformado de manera alego6rica por
un icono con elementos analogos al objeto social y el marco comercial de la
Red, es decir los servicios de comercializacién en frontera de una gama de
productos culturales y de la industria cultural genuinamente cubanos. En ese
sentido aparece el simbolo de la isla de Cuba (que se diferencia de la
sim bologia que emplea la Casa M atriz con la "A" de ARTex definiendo las
exportaciones de la empresa), todo respaldado mediante la marca ARTex y el
slogan: Un sello de cubania. Lo anterior constata la existencia de un estilo

corporativo a nivel de negocios.

Dentro del sector su principal competidor el Fondo Cubano de Bienes
Culturales posee un Manual de Identidad Visual Corporativo, su identidad
visual se corresponde con una estrategia monolitica, es decir, una
denominacién corporativa que utiliza unas constantes y un estado visual Unicos
en todas sus manifestaciones. A pesar de ello Tiendas ARTex posee una
imagen de marca consolidada y bien posicionada en el mercado objetivo segln

se constata en las encuestas procesadas.

Se propone para el anéalisis de la Identidad Visual Corporativa la siguiente

evaluacion.

Analisis diacrénico de la identidad Visual corporativa: 50/50 puntos.

» Analisis y evolucién adecuada de la |I. V.C.25/25 puntos.

» Constatacion de un estilo corporativo a nivelde negocios: 13/13 puntos.
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» Anéalisis de la ventaja de la Identidad Visual respecto a los principales
competidores: posicién en el ranking sectorial. Com patibilidad entre

imagen y mercado.12/12 puntos.

Existenciay grado de adecuaci6on del Manualde l.V.C.: 0/50 puntos.

Estado de la Identidad Visual Corporativa: 50/100 puntos.

Evaluacién de la Macro variable Imagen Funcional: /500 puntos.

> Evaluacién de la Imagen Financiera: puntos. 80 /300
» Evaluacion de la Imagen Comercial: puntos. /1400

3.3 AUTOIMAGEN DE LA RED DE TIENDAS ARTEX

3.3.1 Valoracién de los Recursos Hum anos

Calificacion del personal que interviene en los procesos funcionales:

La revisién de documentos del &rea de Recursos Hum anos permiti6 corroborar
gue de la plantilla cubierta de 49 trabajadores de la Red de Tiendas: 17 son de
nivel superior para un 35%, de ellos 4 son graduados de Licenciatura en
Lengua Inglesa y permanecen ubicados en puntos de venta que atienden
directamente al turismo internacional; 30 compafieros y compaferas que
representan el 61 % del total de la plantilla poseen 12 grado o son Técnicos
M edios; de esta cifra: 14 son graduados de especialidades afines: 9 Econom ia
y Contabilidad, 4 en Comercio y 1 promotor cultural. Solo dos compafieros

poseen nivelde 9no grado ocupando la posicién de porteros de tiendas.

La mayoria de las compafieras y compafieros ubicados en Bazares del
municipio cabecera ha pasado cursos de idioma inglés, lo que favorece la

gestion de ventas almercado internacional.

Todos los trabajadores que ingresan a laborar en la Sucursal son analizados en
el Comité de Ingreso cumpliendo asi con la politica de seleccién y contratacién

para elempleo.
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Evaluacion del curriculum de cada uno de los trabajadores de los

establecimientos:

Del total de trabajadores de la Red, s6lo 4 de reciente incorporacién no ha
recibido el Curso de Habilitacion de Dependientes Comerciales de Tiendas
ARTex, el cual en su programa de estudio tiene previsto temas relacionados
con la gesti6n de ventas y el marketing, asi como, la apreciacién de
m anifestaciones como: literatura, artes visuales, artesania vy musica, de
manera que pueda servir en la gestion de venta del producto especializado que

se oferta.

En cuanto a capacitacion se establece el plan de preparacién individual y la
determinacion de las necesidades de aprendizaje para la confeccién del plan
de capacitacion del personal, donde se recoge superacién en todos los niveles
de ensefianza, asi como, la actualizacién de conocimientos sobre productos
especializados como la discografia y las artes visuales. Se han mantenido las
acciones de gestion delconocimiento en el grupo de gestién de la discografia y
no se ha podido impartir elcurso de Arte Cubano planificado por mantenerse la

fuerza de ventas enfrascada en elcumplimiento del plan de ventas.

Resultados de la evaluaci6én del desem pefio:

El proceso de Evaluacion del Desempefio de todos los trabajadores que
cumplan los requerimientos se realiza mensualmente, debiéndose profundizar
en que se cumplan en tiempo y con la calidad requerida, ademas se debe
sefflalar que los resultados alcanzados y las penalizaciones que se deben
aplicar individualmente se tienen en cuenta para el pago de la estimulaci6n
mensual. Se puede profundizar mas en los anéalisis de cada trabajador con

vista a la evaluacion anual.

» -Calificacién del personal que interviene en los procesos funcionales:
10/10 puntos.
» ~-Curriculum de cada uno de los trabajadores de los establecimientos.

10/10 puntos.
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» -Resultados de la evaluacion del desempeifo:

20/30 puntos.

Valoracién de los Recursos Humanos total: 40/50

puntos.
3.3.2: Evaluacién de la Cultura Corporativa: 125 puntos.

Para comprender el ntcleo de la cultura corporativa de una organizacion se
hace imprescindible definir la misma como un modelo de presunciones basicas
. . 44 . . .
gue segun Edgar H. Schein operan inconscientemente y definen Ila
interpretacion béasica de la vision que la empresa tiene de si misma y de su
entorno, constituyendo el inconsciente corporativo; pero ademas, se deben
tomar en consideracion todas aquellas variables que afectan y condicionan el
clima interno, asi como, las posiciones estratégicas dominantes com o prioridad

gue establece la organizaciéon para cumplir sus metas empresariales.

Todo el razonamiento anterior sirvio de sustento metodolégico en la
aproximaciéon y el analisis de las manifestaciones de la cultura organizacional
de la Red de Tiendas ARTex; para ello fueron utilizados instrumentos com o:
revelaciones de las presunciones basicas (Anexo No 1), las posiciones
estratégicas dominantes (Anexo No 2) vy el estado del clima interno (Anexo No

3).
3.3.2.1 Identificaciéon de las Presunciones Basicas
Creencias:

Presunciones de la organizacién en relacién con la naturaleza y el

ambiente externo.

Del total de 33 encuestados, 30 creen que la Red de tiendas Artex S.A. posee
una politica adecuada en el manejo y la proteccion del medio ambiente. En los
instrum entos aplicados se pudo constatar que el 90.9% de los trabajadores

reconocen la importancia del reciclaje como actividad generadora de divisas

44
Shein, E.H: La Cultura em presarialy elliderazgo; Una vision dindmica, Plaza y Janés. 1988,

P.23

¢N D
@

EX

N SELLO DE CUBANIA]

92



Trabajo de D iploma

M ario José Penton M artinez

para el pais, por lo cual los embalajes son debidamente procesados y
separados para su posterior entrega a materia prima. Mediante revisién de
documentos se pudo constatar que existe una comisioén encargada de valorar
la. merma comercializable y los deterioros y que estos son arrojados a
vertederos autorizados y bajo la direccién de una comisién que se encarga de
destruirlos, algo reconocido como norma por el 78, 7% de los encuestados, asi
como, la sanciéon establecida a quien incumpla los indices estipulados en este
sentido. Un 75,7 adopta la actitud de cum plir con las politicas, procedimientos
y practicas medioambientales aunque <con &ello se ponga en riesgo el
cumplimiento de sus objetivos em presariales y el 84.8% de los miembros de la
organizacion opinan que elcolectivo concede gran significaciéon alcum plimiento
de las politicas, procedimientos y practicas para evitar la contaminacién por lo
gue constituye un valor generalizado en la institucién el cuidado del medio

ambiente.

Presunciones de la organizacién en relacién con la naturaleza de la

realidad y la verdad

La organizaciéon configura su posicién para el entendimiento de la realidad y la
verdad sobre esta presuncion, dimensiones determinantes para orientar la
toma de decisiones que pueden ser verificadas en: cuestiones de hecho a partir
de los datos objetivos y las opiniones de expertos o atendiendo a experiencias
subjetivas; opiniones personales, gustos, actitudes, juicios de autoridad. E
51.5% m anifiesta que la tendencia predominante en la organizacién en el
manejo de conflictos y la toma de decisiones transita por la discusion de los
problemas y el esfuerzo por encontrar las mejores soluciones sobre la base de
las opiniones personales de los lideres y de los juicios establecidos por las
autoridades. En tanto, el 60.6% reconoce que la tendencia predominante en
la organizacion en el manejo de conflictos y la toma de decisiones transita por
la discusion de los problemas y el esfuerzo por encontrar las mejores
soluciones sobre la base de datos objetivos. Las opiniones de expertos vy
resultados de investigaciones y un 51,5 % valoran altamente las decisiones de

la direccion porque consideran que son elresultado del analisis profundo de las
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causas y situaciones, desarrollado mediante procesos consultivos en los que
ellos también han aportado criterios y soluciones. Este resultado expresa que
en la Institucion la presuncion de la realidad se caracteriza por decisiones
tomadas mediante consenso, se debe continuar trabajando en funcién de
extender a todos los miembros de la organizaci6n una direcciébn mas

participativa.

ElI 39.3% reconoce como norma gque la direccion desarrolla procesos de
consulta permanente con sus miembros con el objetivo de adoptar la decisién
m as eficiente y eficaz entre todos y elevar los niveles de compromiso de
aquellos con las metas de la organizacién. EIl 45.4 % reconoce coOmo norma
gue los representantes de Ilos miembros de la organizacién participan
permanentemente en los 6rganos de direccion y en las sesiones de trabajo de
los 6rganos colegiados y se debaten las demandas e insatisfacciones de los
trabajadores. El 39.3% mantiene como actitud la aceptacién sincera de las
decisiones de la direccion porque reconocen que ellas son la expresién de un
proceso participativo en el que se ha encontrado la mejor decisioén posible, en
tanto el 51.5 % de los miembros de la organizacién adoptan como norma
acercarse con frecuencia a los dirigentes para proponer sugerencias que
permitan mejorar elrendimiento de los procesos laborales, convencidos de que

éstas serdn escuchadas y de ser viables, aplicadas.

El 42.4% de los miembros de la organizacién asumen en su comportamiento
gue la préactica maéas extendida para el analisis de Ilos problemas es el
seguimiento de métodos sistem aticos, para encontrar soluciones creativas

tomando en consideracion los 6rganos colegiados de direccion.

Dentro de la presuncién vinculada a la naturaleza de la realidad y la verdad, se
considera la direccion del enfoque primario de la organizacién en relacién con
el tiempo, ya sea por su orientacién estratégica hacia el pasado, el presente o
el futuro y se toma en cuenta el concepto béasico del tiempo expresado en

términos cuantitativos o cualitativos.
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EI 72.7 % de los miembros de la organizacion consideran que al adoptar las
decisiones significativas la vision generalmente se orienta a la solucién
contingente de los problemas, en tanto s6lo el 60.6 % cree que al adoptar las
decisiones significativas estas generalmente se orientan hacia una visiéon

estratégica de futuro,

Se pudo constatar en documentos de la Institucién que existe una planificacién
y direccion estratégica trianual, dentro de la cual se trazan los objetivos
anuales, que son controlados trimestralmente. No obstante se asume una
actitud contingente ante soluciones a problem aticas operativas que surgen en
el desarrollo del proceso comercial. A nivel funcional no se emplea cabalmente
la direccion estratégica, esta posee una orientacién hacia el presente y la
contingencialidad por lo que se debe trabajar para propiciar una mayor

vinculaciéon delcolectivo en la direccién por objetivos de la Institucion.

En relacién con la direccion del enfoque primario del tiempo el 60.6 % de los
miembros de la organizacién creen que eltiempo es dinero, por lo que hay que
m aximizar su utilizacién en funciéon de las diferentes tareas que deben hacerse,
por lo que se puede inferir que existe una concepcién basica policrénica del
tiem po; en tanto asumen como comportamiento un 60.6% que se trabaja todo
el tiempo, practicamente no se dispone de oportunidades para fomentar y

desarrollar espacios sociales que permitan las relaciones humanas.

También dentro de esta presuncién se incluye la percepcion sobre el espacio

en términos de significados simboélicos y de satisfaccion.

EIl 66.6% de 1Ilos encuestados consider6 que las mejores oficinas estan
destinadas a las personas que poseen mayor jerarquia o responsabilidades
m as significativas para la organizacién, en tanto s6lo el 39.3% se siente a gusto
con elespacio fisico de su departamento y con las dreas de uso socialy sélo el
45.4 % siente distancia psicolégica respecto a aquellos que ocupan posiciones
jeradarquicas superiores, aunque hay que resaltar que un 6% se abstuvo de

responder esta afirmacion, lo que permiti6 deducir que la organizacién no
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reconoce normas de distancia y un significado simbodlico del espacio que

expresa igualdad de limitada disponibilidad.

Relaciones con la Naturaleza del género humano

Esta presuncién es la clave para comprender la posicion de la Instituciéon frente
a la naturaleza humana basica, es decir, las politicas que de la misma se
derivan, en lo referente a incentivo y control, que por otra parte coadyuvan a
explotar las reservas motivacionales de sus publicos internos y pueden ser
intrinsecas por la propia actividad realizada o extrinseca por el salario,

recompensas y prestigio.

La mayor parte de los encuestados (un 54.5% ) creen que en la organizacion
se estimula el crecimiento profesionaly humano de sus miembros mediante el
aprendizaje continuo y la motivacion al trabajador por la esencia de la actividad
gue realiza, asi como, por el profesionalismo y la calidad con que realice sus
funciones, en tanto, el 66.6% opina que en la organizacién se estimula el
esfuerzo por la relacién que existe entre las politicas de recompensas Yy
castigos, especialmente por Jlas asociaciones que ésta posee con las

retribuciones salariales.

Llama la atencién también que el 57.5% de los miembros de la organizaci6n
acepten como norm a el Reglamento Disciplinario gque contiene las
disposiciones y obligaciones para todos los miembros y sus respectivas
sanciones para los incum plimientos, asi como el 51.5% acepta estar normadas
todas las acciones de estimulo material y moral a los miembros. EI 63.6 %
asume como actitud que los miembros de la organizaciéon sienten que la
aplicacién que se hace del Reglamento Disciplinario es 0til para garantizar la
disciplina, eficiencia y corregir las desviaciones en el comportamiento de los

trabajadores.

También se pudo confirmar la presencia de otros comportamientos dentro de la
Institucién que manifiestan la coherencia entre las tres variables analizadas

(creencias, valores y actitudes) que, al convertirse en una forma de actuar

UN SELLO DE CURBANA
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denotan de hecho las motivaciones interiores por parte de los miembros, entre

estas se pueden mencionar:

Y

EI57.5% opind que los dirigentes se preocupan de que los subordinados
entiendan y hagan bien su trabajo, le conceden tiempo alaprendizaje.

EI 57.5% cree que la organizacién procura que cada trabajador sea
responsable de la profesionalidad y excelencia con que cada quien
realiza sus labores.

El 60.6 % opindé que en el andalisis de los problemas que atafien a la
organizacion con mucha frecuencia la posicibn que adoptan algunos de
los involucrados no es sincera.

EI 69.6% de los encuestados afirmé que todos los miembros de |Ila
organizacion valoran altamente el profesionalismo con que son capaces
de ejecutar todas sus acciones y la necesidad de mantener una politica
de mejora continua en todos los procesos de la organizacion.

Un 66.6% afirmé que cada miembro de la organizacion sabe que la
actividad que realiza es importante para alcanzar los resultados y por
ello no escatima esfuerzo para cum plir con excelencia y profesionalismo
cada una de sus obligaciones.

El 63.6% expresd que los miembros de la organizacién no escatiman
esfuerzos para cumplir con sus obligaciones porque saben gque podrian
ser sancionados como consecuencia de sus incum plimientos.

El 72.7% de los sondeados dijo que los miembros de la organizacién se
sienten comprometidos con realizar su trabajo con calidad,
profesionalismo e introducir mejoras continuamente en los procesos de
la organizacién.

Un 60.6% afirmoé que los miembros de la organizacién se mantienen
actualizados en sus areas de trabajo y sienten la necesidad de aportar
soluciones novedosas y creativas ante los problemas.

EI75.7 % cree que cuando hay un reto para la organizacion se enfatizan
las alianzas de cooperacién entre todos los miembros.

M ientras que el 57.5 % expres6 que los miembros de la organizacién

valoran altamente el compromiso moral que tienen con sus lideres, esto
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los impulsa a colaborar con todas las tareas y asumen esta relacion
moralcomo elsostén de la organizacién. (valor a consolidar)

No obstante a lo anterior se aprecian algunas disfunciones en cuanto a:

» So6lo el 18.1% de los encuestados cree que la organizacién se preocupa
por hacer coincidir las metas personales vy las de la empresa,
equilibrando los resultados y recompensas.

» Apenas el 45.40% de la muestra afirmoé que en la organizacién se
satisfacen a los miembros no sé6lo por medio del dinero, sino tam bién

creando un clima laboral satisfactorio.

Relaciéon con la naturaleza hum ana frente alentorno

Esta presuncién permite conocer la posicibn que los miembros de |la
organizacion adoptan ante el entorno, mediante de su actuar (activa), orientada
hacia el ser (reactiva) o hacia la proporcionada correlacién entre todos los

intereses (armonia)

EI 57.5 % de los miembros de la organizacién mantienen la creencia que lo
primordial en la organizacion es la orientacién a las tareas, 0o sea activo

mediante el hacer.

ElI 69.6 % creen que lo decisivo en la organizacién es la orientacién al
adecuado balance que integra los objetivos em presariales mediante las tareas,

las relaciones humanas y los intereses personales.

Sobre la naturaleza de las relaciones hum anas:

Por medio de esta presuncion podemos comprender cé6mo los miembros de la
organizaciéon conciben y legitiman el poder, siendo importante resaltar la form a

en que elmismo se ejerce.
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Relaciones con el poder:

EI 48.4 % de los miembros de la organizacién consideraron que quienes
detentan el poder deben ayudar a quienes no lo poseen: estilo de base

paternalista.
EI80% de los encuestados cree que deben gobernar los mas capaces.

El 45.4 % consideré que gobiernan los mas capaces, pues han demostrado
m as talento y capacidad y por eso han sido promovidos: estilo basado en

delegacion.

EI 57.5 % piensa que los jefes consideran que el poder estd para ejercerlo:

estilo basado en la autocracia.

ElI 39.3 % en la organizacién cree que el poder se comparte entre todos los
miembros: estilo participativo, mientras un 51.5% opina lo contrario. Es de

destacar elindice de abstencién que es de un 9% .

. . ) L. . P 99
El 42.4 % afirmdé que en la organizacién se desarrollan sistem aticam ente

procesos <consultivos que demuestran una direccid6n participativa: estilo

consultivo.

ElI 30.3 % consideré que en la organizacion se cumplen todas las normas vy
procedimientos establecidos para el desarrollo de los procesos de toma de

decisiones colegiadas.

Relaciones Hum anas:

Un 51.5% <cree que las relaciones humanas dentro de la organizacién se
construyen sobre la base del consenso entre lideres y seguidores quienes

estdn moralmente comprometidos e identificados con la empresa.

EI 60.6% <cree que las relaciones humanas dentro de la organizacién se

sustentan en la defensa ante la autoridad.

EI 60.6% consider6 que las relaciones humanas dentro de la organizacién se

fundan alrededor de los grupos de trabajo.
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EI 66.6% de los miembros de la organizacion valoraron elmanejo adecuado de
las relaciones personales y se preocupan por desarrollar alianzas de

cooperacion para cumplir con las metas empresariales.

El 51.5% cree gue la organizacién cuenta con normas que promueven la
racionalidad y viabilidad de los procesos laborales cotidianos y la adopcion de
nuevas tecnologias para respaldar la calidad de los servicios que se ofrecen,

asicomo su gestion empresarialen general.

El 54.5% consideré que la organizacién estimula a los trabajadores que

demuestren calidad y profesionalismo en elque hacer.

El 69.6 % reconoci6 que su trabajo debe orientarse a la satisfaccion de las
necesidades y demandas de los clientes, por eso se esfuerza por hacerlo con

creatividad y com placencia.

El 63.6 % considerdé que la organizacién estimula y recompensa a quienes
trabajan con profesién y se esfuerzan en aras de la calidad, premia a quienes

h . o L 100
aportan sugerencias valiosas aldesempefio eficiente de sus procesos.

3.3.2.2 Anélisis de las posiciones culturales

El analisis de la adecuacion cultural parti6 de la aplicacion delcuestionario para
reconocer las posiciones culturales hacia las que se orienta la Red de Tiendas
ARTex ya sea hacia los clientes, hacia las personas, el servicio que se ofrece,

la mejora en los procesos, costos, empresa o la tecnologia.

Dichos resultados se obtuvieron al sumar y promediar de una parte los valores
de los escaques correspondientes a las apreciaciones nulo y poco y por la otra
los correspondientes a las evaluaciones de suficiente, alto y muy alto. EI
resultado en valores delpromedio indican por orden las orientaciones culturales

predominantes en la organizacién. Véase Tabla No. 2



Trabajo de D iploma

M ario José Penton M artinez

Posicion Cultural Nulo-Poco Suficiente-Alto-M uy Alto
Clientes 36/12=3 159/18=8.83

Personal 29/14=2.07 197/21=9.38

Servicio que se ofrece 54/12=4.5 142/18=7.89

M ejora de los procesos 45/12=3.75 147/18=8.1

Costos 5/6=0.83 81/9=9

Empresa 19/12=1.58 175/18=9.72
Tecnologia 49/6=8.17 48/9=5.33

Tabla No. 2

Los indices de comportamiento de tales resultados se pueden apreciar en la

tabla No.2 y grafico No.1, Anexo 9

Teniendo en cuenta estos resultados se demuestra que por orden jerarquico la
posicién cultural que prevalece en la organizacién es la orientacién hacia la
empresa (Grafico No. 2 Anexo 9) pues del total de 33 encuestados, 31 vy
33consideran entre suficiente y muy alto el grado de identificacion de los
trabajadores con los objetivos de la Empresa y el grado de lealtad de los

trabajadores a la misma respectivamente.

El total de 33 encuestados mostraron una actitud de comportamiento
constructivo ante los conflictos, mientras 31 de ellos consideraron que existen
niveles relativamente altos de solidaridad entre los trabajadores de la Red de
Tiendas ARTex para respaldar a la empresa, evidenciando una comunién de
metas y fuertes lazos inform ales para la consecucién de los mismos. EI 69.6%
de los encuestados expresd6 sentir un alto grado de compromiso de los
trabajadores para contribuir a la solucién de los problemas de la Empresa,

mientras elresto opiné que se encuentra en niveles suficientes.

La posicibn que secunda a la anteriormente descrita es la Posicién ante el

personal, (Grafico No. 3 Anexo 9) este resultado fue avalado por la mayoria de

¢N D
@

EX

N SELLO DE CUBANIA]

101



Trabajo de D iploma

M ario José Penton M artinez

los encuestados, quienes creen que el grado de confianza de los trabajadores
en los mandos intermedios puede clasificarse entre suficiente y alto. De igual
forma ocurri6 con el grado de confianza en los trabajadores de la Red de
Tiendas ARTex. EI 100% de los encuestados le dio un grado alto de
importancia a la formaciéon de los mandos intermedios y los trabajadores. Es
importante sefialar que 10 encuestados consideraron poco el grado de
confianza mutua y <consulta reciproca entre subordinados y jefes y 14

consideraron poca la frecuencia de trabajo en equipo.

En orden de importancia le sucede la posicion ante los costos, (Grafico No. 4
Anexo 9) pues de un total de 33 encuestados, el 100% opind que se sintid
responsable en los resultados econd6émicos de la Empresa, ademas se debe
sefialar que 19 encuestados consideraron poseer una mentalidad de ahorro,
mientras que 31 de los encuestados opind que la informacién econdémica que
posee el encuestado para contribuir al ahorro clasifica entre suficiente y muy

alta.

Le sigue en orden de jerarquia la posicion ante el cliente, (Gréafico No. 5 Anexo
9) manifestando 32 de los 33 encuestados una alta formacién de base y técnica
del personal de servicio. Otro dato que ilustra esta posiciobn es que el total de
los encuestados manifesté tener un conocimiento entre suficiente y alto de las
insatisfacciones del cliente. De igual manera, 29 trabajadores manifestaron un
grado de conocimiento alto y muy alto de los problemas del cliente, mientras
gue 15 de ellos plantearon que el nivel de solucion a las demandas de los
clientes es poca. 20 encuestados opinaron que se solucionan los problemas de
los clientes de forma rapida, mientras que 28 consideraron que la cantidad de
recursos humanos dedicados a los clientes puede clasificarse entre suficiente y

alta.

La posiciobn ante la mejora de los procesos y la innovacién, (Gréafico No. 6
Anexo 9) imprescindible para medir el buen estado y la proyeccion futurista de
una Empresa se ubica, segun la muestra de 33 trabajadores de la Red de
Tiendas ARTex, en un quinto lugar, pues 15 trabajadores afirmaron que existe

una predisposicién hacia el cambio y la mejora que puede clasificarse como
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poca o nula, a lo que se contraponen 16 obreros que juzgaron entre suficiente
y muy alto este punto. 19 encuestados opinaron que la mentalidad de
experimentacién para mejorar los procesos es efectiva en la Empresa, mientras
que 27 m anifestaron la presencia de lideres creativos dentro de la
organizacion, lo cual fue confirmado por 24 encuestados que exteriorizaron un
positivo nivel de introduccion de mejoras en el servicio. 30 trabajadores piensan
qgue el nivel de informacién valiosa que poseen y puede redundar en mejoras
se puede clasificar como suficiente, alta y muy alta, mientras que, 31
encuestados entendieron que su opinién tiene una gran importancia para la

Empresa.

La posiciobn ante los resultados del servicio (Grafico No. 7 Anexo 9) que se
ofrece ocupa el 6to lugar, pues 31 encuestados cree que es mas que suficiente
la disposicién de los trabajadores para cum plir los criterios de calidad. Por otra
parte, 28 trabajadores consignaron que su disposiciobn en cuanto a la solucid6n
de los problemas puede clasificarse de igual forma. 16 encuestados plantearon
gue los mandos tienen poco conocimiento de los problemas que impiden el
trabajo, m ientras que 17 trabajadores contraponen su opinién a lo
anteriormente expresado; 21 trabajadores creen que la informacion de los
asalariados acerca de los problemas que impiden el trabajo es entre suficiente
y muy alta. Los mandos intermedios poseen un escaso conocimiento de las
insatisfacciones de los clientes, aunque tienen disposicioén para dar respuesta a
estas; asi lo atestiguaron 16 encuestados gque han dado un voto negativo al
primer tépico y otros 28 que certificaron el interés de la administracion por

responder ante los clamores de los publicos externos de la Institucion.

La posicién ante la tecnologia (Grafico No. 8 Anexo 9) se encuentra en el
Gltimo Ilugar ante las posiciones culturales, pues aunque 23 encuestados
opinaron que existe una orientacién para la aplicacién de la tecnologia, 19
atestiguaron que el nivel de inversiones en tecnologia de la Red de Tiendas
ARTex en relaciobn con la competencia puede clasificarse entre nulo y poco.
Por Gltimo 20 encuestados aseveraron que el nivel tecnolégico de la Red de

Tiendas ARTex en comparacién con la competencia es poco o nulo.
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El analisis detallado de los items que conforman el Cuestionario de Posiciones
Culturales permite otorgar la siguiente puntuacién a cada una de ellas,
resultado del calculo porcentual de la sum atoria de los aspectos positivos
contenidos en las respuestas a los cuestionarios en relacién con la puntuacién
m axima que podria tener la posiciéon cultural objeto del anéalisis, valor relativo

gue posteriormente se traslada a la escala de 10 puntos.

Posiciones Relacién Porcentual Escala de 10

Clientes 159/195 8.15

Personal 197/225 8.71

Servicio que se ofrece 142/196 7.24

M ejora de los procesos 147/192 7.65

Costos 81/86 9.41

Empresa 175/194 9.02

Tecnologia 48/97 4.95 104
Total 55.13

La puntuacién que alcanza la Adecuacién cultural es de 55.13/70 puntos.

3.3.2.3. Anéalisis de la Planeacién Estratégica

La Sucursalde ARTex S.A. en Cienfuegos se orienta estratégicamente con una
planeaciéon a tres afios (2010 — 2012) por medio de los objetivos y lineamientos
estratégicos definidos por la Casa M atriz y por linea de negocios para el
periodo. Especificamente para la linea de negocios Red de Tiendas ARTex se

define el siguiente objetivo estratégico a nivelde sucursal.
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DE VENTA DE BIENES EN

FRONTERA PRIORIZANDDO LA COMERCIALIZACION DE LOS
PRODUCTOS CULTURALES.
Grado de consecucibén
N o Indicadores 2010 2011 2012
1. Se cumple con elplan de comercializacién X X X
en valores del producto cultural e industria
cultural.
2. Se logra el funcionamiento del Com ité de X X X
Creacion de Productos como instancia
evaluadora para la gestion comercial de la
discografia, la artesaniay Arte en Casa.
3. Se logra el uso méas eficiente y eficaz del X X X 105
inventario con una mayor rotacién del
producto a partir de la disminuciéon de los
indices de mercancia de lento movimiento
y merma comercializable.
4. Se logra cumplir con los porcientos de X X X
realizacion para cada etapa de las rebajas
de precio de acuerdo con los planes
establecidos para las diferentes etapas.
5. Se modifica el procedimiento del servicio X X X
de garantia y postventa para los equipos
reproductores de audio de acuerdo con
las nuevas condiciones y se mantiene
implementado.
6. Se cumple con el Plan de Inspecciones X X X
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de Precios a partir de la Circular 34/1999
Lineamientos para la indicacién de los
precios a los productos en las unidades de
ventas y del Decreto no. 227/97 del MFP
en todos los establecimientos de la red

comercial.

7. Se logra el uso mas eficiente y eficaz en X X X
los andlisis comerciales por genéricos del

area comercial.

8. Se m antiene el disefio de los X X X

establecimientos especializados de la red

comercialde la Sucursal

Proyectos asociados a los criterios de medida

> E strategia Comercial para el mercado interno.

» Plan de venta por genérico por establecimientos en CUC.

> Plan de venta por genérico en moneda nacional.

> Plan de realizacion de las rebajas de precio por establecimiento en
correspondencia con las diferentes etapas.

> Procedimiento para el servicio de garantia para los equipos
reproductores de audio.

> Plan de Inspecciones de precios.

» Resolucién no. 30 del 2005 — Com ité de Creaciéon de Productos.

Para el afio 2010 la Red de Tiendas ARTex centra su objetivo dentro de los

objetivos de la Sucursal Cienfuegos en:
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Criterios de Medida:

1. Se cumple el plan de ingresos en CUC y en CUP por la venta minorista y
m ayorista de productos en la Red de Tiendas.

2. Se cumple con el plan de comercializacion en valores de los productos
culturales y de la industria cultural.

3. Se cumple con elplan de ingresos por la comercializacion de los genéricos:
discografia, artesania, literatura y productos de la marca Arte en Casa.

4. Se cumple elindice planificado para la de merma com ercializable.

5. Se logra cumplir con los porcientos de realizacién para cada etapa de las
rebajas de precio de acuerdo con los planes &establecidos para las
diferentes etapas.

6. Se modifica el procedimiento del servicio de garantia y postventa para los
equipos reproductores de audio de acuerdo con las nuevas condiciones y
se mantiene implementado.

7. Se cumple con el Plan de Inspecciones de Precios a partir de la Circular
34/1999 Lineamientos para la indicacién de los precios a los productos en 107
las unidades de ventas y del Decreto no. 227/97 del MFP en todos los
establecimientos de la red comercial

8. Se logran sistem atizar los analisis comerciales por genéricos por
establecimiento utilizando la Reunién de Administradores.

9. Se mantiene el disefio de los establecimientos especializados de la red
comercialde la Sucursal

> Plan de realizacién de las rebajas de precio por establecimiento en
correspondencia con las diferentes etapas.

> Procedimiento para el servicio de garantia para los equipos
reproductores de audio.

> Plan de Inspecciones de precios.

» Resolucién no. 30 del 2005 — Com ité de Creacién de Productos.

El objetivo anterior se encuentra desagregado a nivel funcional en la Gerencia

Comercialde la Sucursaly las dem as 4reas que apoyan elproceso comercial.

La Sucursal ARTex S.A. en Cienfuegos lleva a cabo el proceso de direcci6n

estratégica a través de la implementancién de los objetivos estratégicos
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definidos y el control y evaluacion de los mismos con una periodicidad
trim estral segln consta en la revision hecha de sus actas de consejos de
adm inistracién, lo que ha permitido flexibilizar sus acciones para el logro de
dichos objetivos; ademaas anualmente se debaten en la Asamblea de Balance
los resultados recogidos en elinforme de cum plimiento.

Lo anterior permite demostrar que existe un alineamiento de los objetivos
estratégicos empresariales y que los mismos se gestionan empleando una
direccién estratégica realmente participativa se decide evaluar este aspecto de
30/30 puntos.

3.3.2.4 Anéalisis del Clim a interno

Cuestionario para evaluar el clima interno de la organizacién. (Anexo No.
3) La puntuacion delclima interno se obtendra atendiendo a las respuestas que
expresen una situaciéon satisfactoria: 4 puntos por cada respuesta satisfactoria.
M aximo a obtener 4 puntos por total de 35 items de la encuesta igual a 140

puntos.

Variables causales: autonomiay percepcién general. 108

Variables intermedias: m otivacion, reconocimiento y relaciones
interpersonales.

Variables finales: identificacién con la Empresa y responsabilidad.

El andalisis especifico por cada una de las categorias que conforma cada

variable arroj6 los siguientes resultados:

v Variables causales: autonomiay percepcién general.

3.3.2.4.1 Autonomia.

v Supervision por parte del jefe. véase Grafico No. 9

Anexo No. 9

La autonomia con la que se desempefian los trabajadores puede ser medida
por elnivelde importancia que éstos les confieran a la supervision por parte del

Jefe, a lo cual el 84.8% de los encuestados dijo gustarle, pues m anifiestan
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interés por lo que los trabajadores hacen, mientras que soé6lo un 12.1%

esgrimen que les incomoda y que no aporta sugerencias a su trabajo.

v Toma de decisiones: Véase grafico No. 10 Anexo No. 9
Con respecto al poder decisor por parte de los trabajadores, el 42.4% afirmé
gue posee tal facultad en las que competen a sus funciones, mientras un 36.4
planteé que siempre debe consultar antes con su Jefe. Una minoria de 6%
afirmé s6lo poseer poder decisor cuando las cuestiones que se plantean no son

lo suficientem ente importantes.

v Consideraciones sobre el Jefe: Véase Grafico No. 11

Anexo No. 9

EI 57.6% de los encuestados opindé que su Jefe es aquella persona, que con
sus sugerencias contribuye a mejorar el trabajo. Si bien es cierto que es un
porcentaje alto, vale la pena recordar que el 42.4% de los encuestados cree
gue su Jefe es aquella persona a la cual le gusta tener el control aunque

acepta las sugerencias de los subordinados.

v Asignaci6n de tareas: véase grafico No.12 Anexo No. 9
Al preguntarsele a los encuestados sobre la orientacién sobre las tareas que
nunca han realizado antes, el 72.7% opindé que el Jefe orienta cuando sabe lo
gue necesita el trabajador, mientras que un 9% afirmé que se le orienta qué es
lo que tiene que hacer y luego se olvida de éIl. Sélo un 3% afirmo6 que su Jefe

nunca lo deja de supervisar y de criticarlo constantem ente.

3.3.2.4.2 Percepci6bn general

v Mi espacio de trabajo es: Véase grafico No. 13 Anexo

No. 9
Ante esta afirmacién un 54,5% manifestd que su espacio de trabajo poseia
limitaciones, pero sin que esto constituyera O6bice al disfrute del mismo por
parte del obrero. Un 24,2% Ilo calific6 como agradable y cO6modo para trabajar,

cifra que iguala la cantidad de trabajadores que califican de incémodo y lleno
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de limitaciones su lugar de labor. Sé6lo un 3% se manifiesta con desagrado, con

respecto al mismo.

v Considero que mi trabajo: Véase grafico No. 14 Anexo
No. 9
Es relevante que el 100% de los encuestados califiguen su labor dentro de la

Red de Tiendas ARTex como U(tila la organizacién.

v La organizaciéon brinda a los trabajadores: Véase

Grafico No. 15 Anexo No. 9
Un 48.5% opind que la organizaciéon brinda a sus trabajadores un ambiente
comodo para trabajar, a lo que se contrapone el 30.3% que arguye que la
Entidad so6lo facilita un lugar para trabajar. Un 21.2% afirma sin embargo, que
la. Red de Tiendas ARTex es un lugar que permite el desarrollo humano e

intelectual.

v El trabajo que hago dentro de la organizacién: Véase

Gréafico No. 16 Anexo No. 9
Es significativo que un 90% de los encuestados opine que el trabajo que
realizan dentro de la organizacién contribuye al desarrollo de la economia,
mientras un 9% prefiera manifestar que esta labor le ayuda en su desarrollo

comOo persona.

v Esta organizacién es: Véase Grafico No 17 Anexo No. 9
A esta aseveracion el 90.9% de los encuestados no dudd en calificar como un
lugar agradable para trabajar, a lo que se opone el criterio de un 6% que Ilo
calific6 como un lugar incémodo para trabajar. Un 3% manifesté una total falta
de criterio, pues sélo considera este lugar como un medio de sustento, sin

abrigar otro sentimiento hacia él.

v Considero que la organizacién da a sus empleados el

trato que merecen: Véase Grafico No. 18 Anexo No. 9
Este es otro de los puntos donde las opiniones se dispersan. Un 48.5% se
m anifesté a favor de esta afirmaciéon, mientras que el 15.2% cree que soélo es

asi cuando le conviene a la Empresa. En el orden del 6.06% se m anifiestan
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aquellos que opinan que no se les da el trato merecido a los trabajadores; que

casinunca lo hacen o que exteriorizan la ausencia de criterios sobre el tem a.

v Me siento tratado en la organizacién: Véase Grafico

No. 19 Anexo No. 9
Con relaciéon al trato por parte de la organizacion a sus miembros, un 57.6%
afirm é sentirse satisfecho con el trato recibido por parte de los superiores,
mientras que un 6% acoté que el trato es diferenciado, beneficiando a algunos
y discriminando a terceros. Comparativamente, un 6% afirma haber sido mejor
tratado en otras organizaciones, a lo que se opone un 12.1% que siente lo

contrario.

v Variables intermedias: motivacion, reconocimiento y relaciones

personales

3.3.2.4.3 Motivacion

v Los dias de franco me siento molesto porque sé que al
. . . . . . e 111
dia siguiente hay que ir a trabajar: Véase Grafico No.
20 Anexo No. 9
A esta afirmacion un 39.4% contestd negativamente, mientras que el 6% afirmé

sentirse incémodo puesto que al otro dia deben regresar al trabajo. Un 21%

relativiza esta situaciéon a cuestiones circunstanciales.

v Las actividades que realizo en mi centro de trabajo:

Véase Grafico No 21. Anexo No. 9
EI 81.8 % opind que las actividades que realizan en su centro de trabajo
permiten su desarrollo personal y adem s m anifiestan agrado por realizarlas,
mientras que el 18.1% afirma ejecutarlas so6lo porque form an parte de su

trabajo. Es notable que ningin encuestado opindé que fueran una molestia para
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v Si pudiera tomar otro trabajo ganando lo mismo, lo

tom aria: Véase Grafico No. 22 Anexo No. 9

Ante esta afirmacion un 66.7% afirmé que se sienten satisfechos con su actual

guehacer, porlo cualno lo harfia. Un 12.1% m anifestaron una actitud dubitativa,

mientras que s6lo un 6% manifestdé que lo haria de inmediato.

v Cuando tengo una idea que considero puede beneficiar

a la organizacion: Véase Gréafico No. 23 Anexo No. 9
ElI 57.6% manifesté que cuando tiene una idea que considera que puede
beneficiar a la organizacion la comunica de forma inmediata. Un 30 % no lo
hace de forma sistem atica, mientras que el 12.1% prefiere olvidarlas, pues

nunca son tomadas en cuenta.

v Si otra organizacién me ofreciera el mismo trabajo e
igualdad de facilidades: Véase Gréafico No. 24 Anexo
No. 9
EI 69.7% de los encuestados juzgd6 importante aclarar que sOlo teniendo
m otivos muy fuertes aceptaria tal proposicién, mientras que un 9% afirmoé que

se mantendria fiel a la organizacién y un niumero iguallo tom aria sin pensarlo.

3.3.2.4.4 Reconocimiento

v Le gusta que le reconozcan los esfuerzos y sacrificios:

Véase Grafico No. 25 Anexo No. 9
Un 78.8% afirmoé que efectivamente, les gusta que se les reconozca cuanto
hacen por la organizacion, mientras que un 15.1% se consideraron capaces de

dar sin esperarrecompensa. SO0lo un 6% cree que depende de la coyuntura.

v Para mino es importante que la organizacién escuche mis

opiniones pero: Véase Grafico No. 26 Anexo No. 9
Un 78.8% afirmdé que sus opiniones aportan elementos importantes para la
organizaciéon, mientras que un 15.1% cree que aunque las escucharan nunca
las pondrian en préactica. EI 6% opiné que, aunque den sus opiniones les

ripostarian que no son viables.
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v ¢Coémo se ocupan los puestos vacios? : Véase Grafico

No. 27 Anexo No. 9
EI 75.8% de la muestra cree que se escoge a quien lo merece segln su
experiencia, habilidad y servicio; mientras que el 12.1% de los sondeados
corrobor6 la idea de que se contratan nuevos empleados y un numero igual

piensa que se ascienden a los antiguos em pleados.

v Cuando se me ocurre una idea que puede mejorar el
rendimiento de mi trabajo: Véase Grafico No. 28 Anexo

No. 9
EI 57.8% de los inquiridos afirm 6 decirselo inmediatamente al Jefe y dejar en
este la decisiobn de su aplicacién. Mientras tanto un 15.1% afirmé quedarse
callado puesto que no perciben eco en su preocupaciéon por las necesidades de
la Institucién, un 12.1% afirmé comentarlo con sus compafieros de trabajo,
mientras que un 9% se lo comenta al Jefe, pero sin mucha confianza en que se

apliguen estas sugerencias.

3.3.2.4.5 Relaciones interpersonales

v Mis compafieros entre si son: Véase Grafico No. 29

Anexo No. 9
EI 60.6% ponderaron a sus compafieros de trabajo como personas amables vy
colaboradoras, un 27.3% lo hace pensando adem as en que estan
comprometidos a ayudarse entre todos. EIl 9% de los encuestados plantearon
gue sus compafieros de trabajo son respetuosos, pero indiferentes unos de

otros.

v Cuando tengo un problema laboral: Véase Grafico No. 30

Anexo No. 9
EI 63.6% de la muestra opiné que en estos casos consulta con su Jefe y tiene
asegurada la ayuda. No opina asi un 18.2% que manifesté inseguridad en los

niveles de ayuda prestada por sus superiores y wuna cifra idéntica de
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trabajadores que intenta resolver los problemas a su modo, sin consultarlo con

nadie.

v La relaciéon que tengo con mi Jefe es: Véase Grafico No.

31 Anexo No. 9
El instrumento aplicado arroj6é que un 72.7% de los indagados manifestdé tener
una relacion con su Jefe basada en la cordialidad, mientras que el 12.1% la

califico de respetuosa, pero distante.

v La confianza que tengo en mis compafieros de trabajo:
Véase Grafico No. 32 Anexo No. 9
Un 78.8% manifesté6 tener mucha confianza en sus compafieros de trabajo,

mientras que el 12.1% m antienen reservas so6lo hacia algunos de sus

camaradas.

v La mayoria de mis compafieros de trabajo son: Véase
Grafico No.33 Anexo No. 9
La mayoria de los compafieros de trabajo son amistosos y colaboradores 114

78.8% , frente a un 18.1% gue los califica de muy trabajadores pero

desinteresados en los dem as.

> Variables finales: identificacidén con la Empresa y

responsabilidad
3.3.2.4.6 Identificacién con la empresa:

v Si pudiera cambiar de trabajo, lo haria por: Véase Grafico
No. 34 Anexo No. 9
A la afirmacion “Sipudiera cambiar de trabajo lo haria por... 7, el 63.6% afirmé

no haberlo pensado, mientras que un 27.2% opind que lo haria por un mejor

salario. Es significativo resaltar que sé6lo el 3.03% asever6 que no lo haria.
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v Cuando tengo que decir donde trabajo, lo hago: Véase
Grafico No. 35 Anexo No. 9
El 100% de la muestra de los trabajadores de la Red de Tiendas ARTex,
Sucursal Cienfuegos afirmaron que cuando son interrogados de esta form a

m anifiestan orgullo por pertenecer a ese colectivo.

v Trabajar en esta organizacién me produce: Véase Grafico
No. 36 Anexo No. 9
De la misma forma trabajar en esta organizacién es motivo de orgullo,

satisfaccion y gusto para la totalidad de los encuestados.

v Si me ofrecieran otro trabajo: Véase Grafico No. 37

Anexo No. 9
EI51.5% manifestaron que por nada del mundo se irian a trabajar a otro lugar,
mientras que un 45.5% de los sondeados solo se irfan si les ofrecieran algo

mejor de lo que tienen y un 3% lo haria sin pensarlo dos veces.

v Lo que mas me gusta de trabajar en esta organizacién: 115
Véase Grafico No. 38 Anexo No. 9
EIl 66.7% mantiene que es un lugar estable para trabajar, mientras que un
27.3% afirman que los compaferos y Jefes hacen de todo para que sea

agradable elclima de la organizacién. S6lo un 3% consider6 que la empresa es

un lugar de oportunidad de crecimiento personal.

3.3.2.4.7 Responsabilidad

v Me hago cargo de todas las actividades que realizo en mii

puesto de trabajo: Véase Gréafico No. 39 Anexo No. 9.
EI190.9% lo cree asi. Mientras el 6% prefiri6 someterlo a su voluntad personaly
un 3% opina que a veces se hace cargo de todas las actividades que realiza

en su puesto de trabajo.
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v Asisto puntualmente a mitrabajo: Véase Grafico No. 40

Anexo No. 9

Un 93.9% consideré buena su asistencia y puntualidad al trabajo puesto que
m anifiestan com placencia al hacerlo. EI 3% reconoce la existencia de norm as
explicitas que implican el descuento y la afectacién de la estimulacion sino se
cumple con este pardmetro y un porciento igual de encuestados opin6é que
haciendo esto no seria un buen ejemplo para los dem as.

v La informacién que me pide mi jefe inmediato superior:

Véase Grafico No. 40 Anexo No. 9

EI 93.9% de los sondeados afirmé entregarla puntualmente, mientras que soélo

un 6% necesitaba posteriormente agregarle cambios.

v Cuando m e dan responsabilidades ajenas a mis
obligaciones, cumplo con ellas, sélo si: Véase Grafico No.

41 Anexo No. 9
EIl 42.4% de las personas escogidas para la muestra manifestaron que esta es
una oportunidad para el aprendizaje, mientras que el 21.2 prefieren hacerlo
s6lo si éstas no intervienen en sus obligaciones. EI 12.1% afirm 6 tomarla con
entusiasmo, y un 6% las supeditaron a no alargar el horario laboral, en un
primer caso y s6lo porque le plantearon la exigencia y debe cum plirla, en un

segundo caso respectivamente.

v Lo que me mantiene apegado a esta organizacién es:
Véase Grafico No. 42 Anexo No. 9

Ante esta pregunta los trabajadores encuestados consideraron en un 72.7%
gue el motivo fundamental por el cual permanecen en la Red de Tiendas
ARTex de la Sucursal Cienfuegos es la satisfaccion que sienten por el trabajo
gue realizan, mientras tanto un 12.12% m anifiesta que sus compafieros de
trabajo son muy solidarios y ello justifica su presencia en la organizacién, una
cifra similar plantea que el estilo de liderazgo les permite tener la autoestima

alta y finalmente un 3% lo hace por el salario y las retribuciones que poseen.

UN SELLO DE CURBANA
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Los diferentes métodos e instrumentos investigativos aplicados permitieron
arrojar los valores y creencias que rigen el comportamiento de los miembros
de la organizacion y que son manifestacién de su cultura: lealtad con los
objetivos organizacionales, amabilidad y atencién a las necesidades del cliente,
compromiso con las tareas, solidaridad y cooperacién entre sus miembros,

profesionalidad y sentido de pertenencia.

La puntuacion del clima interno se obtuvo atendiendo al criterio siguiente:

Respuestas qgue expresen una situaciéon satisfactoria — 4 puntos.

El total de las encuestas aplicadas ofreci6 que 33 items de los 35 items
positivos posibles, son los que contienen los mayores porcientos expresando

situaciones satisfactorias.

Atendiendo a la escala establecida para las situaciones satisfactorias se
alcanzan 132 puntos, de los 140 puntos totales posibles de obtener; lo que
determina que la puntuacion que corresponde al clima interno es de

132/140 puntos.

3.3.2.5 Evaluaciéon del flujo de la comunicacién:

En dependencia del porciento de respuestas a los items que refieren el
equilibrio al flujo de comunicacién y la sinceridad en cuanto a la aceptacién de
los flujos de comunicacién, entre las respuestas a la variable comunicaciéon del
Cuestionario de Clima Interno (Anexo No. 3). EIl porciento resultante se
calificarda siguiendo puntuacién a la escala siguiente: 0-20 % = 6 puntos; 21-
40% = 12 puntos; 41 - 60% = 18 puntos; 61 — 80 % = 24 puntos; 81 — 100 % =

30 puntos por cada pregunta. Total 60 puntos.

El analisis de los flujos de comunicacién formales de la organizacién muestra
gue al 51.5% de los encuestados les resulta equilibrado el flujo de
comunicacién descendente, ascendente y horizontal en tanto el 30.3% aprecio
gue la comunicacién es en gran medida de manera descendente y en
ocasiones ascendente, s6lo el 17.5% opin6 que en la comunicacién prima el

criterio en gran medida de manera descendente y ocasionalmente ascendente.
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En referencia a cuadn exacta resulta la comunicacién ascendente, es decir,
aquella que fluye de los empleados a los superiores y perm ite la
retroalimentacién o feedback, el 48.5% declar6 que casi siempre, el 24.2%
opiné qgue a veces mientras que s6lo el 6% opind que a menudo y el 9.09%

estim 6 que casinunca.

En cuanto a la aceptacion por parte de los miembros de la organizacién sobre
la comunicacién emitida por los superiores el 54.54% la acepta sinceramente,
un 15.5% con cautela en tanto el 6.06% declara con sospecha e igualnuimero

con indiferencia.

En dependencia del porciento de respuestas a los items que refieren el
equilibro del flujo de comunicacién y la sinceridad en cuanto a la aceptaciéon de
los flujos de comunicacion, merece la calificacién de 18 puntos por el equilibrio
y 18 puntos por la sinceridad segln la escala de puntuacién utilizada,

totalizando 36 puntos de un totalde 60 posibles.
Por tanto la evaluacion que recibe los flujos de comunicacién es de 36/60

Evaluacion de la Macro variable Autoimagen: /350 puntos.

» Valoracién de los Recursos Humanos: /50 puntos.

> Evaluaciéon de la Cultura Corporativa: /100 puntos.

» Analisis del Clima Interno: /200 puntos.
3.4 IMAGEN INTENCIONAL DE LA RED DE TIENDAS ARTex:
3.4.1 Valoraciéon de laImagen mediatica
Durante el mes de marzo se escuchod el program a “Revista Dominical” de
Radio Ciudad del Mar donde se pudo constatar la continuidad de la seccibn
“ARTex en la Revista” donde la subgerente de desarrollo e Imagen de la
Sucursal intervino promocionando los discos en existencia en la Red de
Tiendas. Puede destacarse que desde elmes de enero comenzé a salir al aire
por el telecentro Perlavisién la secciéon “La Musica en Imagenes” donde se
promocionan videos clip en venta en la red. La aparicién de la secci6on el gltimo

m artes del mes de marzo mostré6 buena calidad con la incorporaciéon de disefio
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de presentacion de la seccion lo que contribuye a su buena imagen vy

posicionamiento en el publico.

En el programa “Intermedio” de Perlavision se dieron a conocer los 2 desfiles
de moda efectuados con la intencién de promocionar las rebajas de precios de

confecciones de las lineas “Natural Cuba”y “Compay Segundo”.
Evaluacion de la inform acién trasmitida por la Radio: 25/25 puntos.
Evaluacién de la informacién transmitida popa la TV.: 25/25 puntos.
Valoracién de la imagen mediatica: 50/ 50 puntos.
3.4.2: Valoracién de la Imagen en el entorno:

3.4.2.1 Anéalisis del publico externo comprendido en el Plan de

Comunicacion

Se corrobor6 la existencia de un Plan de Comunicacion que segun lo

establecido se determina de manera anual segun el presupuesto aprobado
119

para el mismo. Dicho plan se estim6 siguiendo el mapa de publicos definido
en la organizaci6én, tanto interno como externo, al cual se le distribuye el
presupuesto segun el nivel de importancia con el criterio del coeficiente de
comunicacién necesaria (Cn) acorde a la estrategia de comunicacion definida.

Los principales publicos externos se encuentran reflejados en dicho plan.
La evaluaciéon correspondiente es de 50/50 puntos.

Valoracién del em pleo de Relaciones PuUblicas con el publico externo.

Siguiendo las diferentes categorias delrepertorio de publico externo definido en

elmapa de plblicos se le realizaron diferentes entrevistas.
Segmento de Publico integrado por Proveedores.

El Principal proveedor de la Red de Tiendas ARTex es Comercial Lauros
unidad de negocios de ARTex S.A que como se recoge en la caracterizaciéon

de la entidad, ademas de la importacion y exportacién se dedica a la
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distribuciéon nacional de productos culturales varios fungiendo como principal
eslabon del canal vertical de distribucién de la empresa. Sus almacenes
distribuyen adem as productos de otras unidades de negocios de la propia
ARTex S.A como Ediciones Cubanas y Bis Music. En informe que aborda
resultados de la visita de Trabajo de la vicepresidencia comercial de Casa
M atriz a la Sucursal, donde participaron representantes tanto de la mism a
como de las divisiones anteriormente citadas; (entre ellos: Rolando Verdés
Vicepresidente Comercial Casa M atriz; Yaseer Cardosa Gerente Comercial
Lauros, Pastor Herndndez Gerente Comercial. Bismusic, Esther A. Fernandez
Especialista de Compras comercial Lauros y Margarita Hernandez Especialista
Ediciones Cubanas) se reconoce que en recorrido realizado a los Bazares del
municipio de Cienfuegos, dos puntos de venta de Municipios y el Almacén
Provincial se registra un buen criterio de la Red de Tiendas ARTex, la totalidad
de establecimientos m ostraron una favorable exhibicién de productos,
particularm ente en Virginia en el municipio Aguada de Pasajeros existe muy
buena representacién y organizacién por gamas de productos y colores, se
plantea el reto de enfrentar las situaciones que hoy en dia se presentan
respecto a contraccién del mercado y dificultades en la oferta de productos
como consecuencia de la crisis econdémica, manteniendo la exhibicién de todo
elsurtido en existencia y prestando el maximo esfuerzo en la gestién de venta.
Se aprecia en la Sucursal un buen trabajo con respecto a la discografia,
especialmente, la adecuada gestiobn en cuanto a distribucién y exhibicién del
producto, dando solucién a la escasez de mobiliario especializado en este
sentido, en cuanto a la literatura se recomienda tratar de rentabilizar alm aximo
el espacio que ofrece el escaso mobiliario disponible para ello y logrando

exhibir la totalidad de titulos.

Se esperan cambios para el segundo semestre del presente afio respecto a
criterios de compra en el exterior por parte de Comercial Lauros, un mejor
equilibrio en las lineas que se comercializan, especialmente Natural Cuba,
respecto a calidad y variedad en talla y recuperar el surtido de confecciones

infantiles. Subsanar errores privilegiando en las compras elaspecto cualitativo

N SELLO DE CUE/
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al cuantitativo y aprovechar alm aximo los recursos financieros disponibles nivel

de empresa.

Constituyen proveedores considerables los Artesanos Locales asociados a la
ACA A, quienes entregan a venta en comisién sus producciones y con quien se
establece relaciones contractuales y financieras que por su nimero y
significacion para el objeto social de la Empresa son de gran importancia. D e
las entrevistas practicadas a 10 artesanos (Anexo No 11) pudimos corroborar
gue como promedio mantienen relaciones comerciales con la Institucién hace
un promedio de 6 afios. Valoran de bien el proceso contractual, asi como el
proceso de recepcién de mercancias y el pago que se realiza puntualmente el
segundo martes de cada mes. Se recomienda ampliar los espacios de
exposicion de los productos del genérico de artesania en los establecimientos

comerciales de la Red.

Segmento de pUblico integrado por Organizaciones rectoras y politicas,

asicomo lideres de opini6on.

Como miembros de este publico fueron entrevistados Caridad Abreu Ruiz,
Directora Provincial de Cultura, Orlando G arcia M artinez, presidente de la
U.N.E.A.C. Yy M ayra Rodriguez Mejia, miembro del Buré6 PCC Provincial que
atiende la actividad cultural; los cuales opinan que la Red de Tiendas ARTex
en Cienfuegos cumple con sus obligaciones sociales porque ofrece adem as de
importantes ingresos para el desarrollo del sector de la cultura, un producto
cultural auténticamente cubano en consecuencia con la misién para la que fue
creada. Adem as consideran que la imagen que tiene la Red de Tiendas ARTex
antes sus clientes es coherente y reconocida, con un personal
profesionalmente preparado que actla mas que como vendedores como
verdaderos promotores culturales y dan prestigio a la institucion favoreciendo
el posicionamiento de sus ofertas en el publico nacional e internacional.
Recomiendan los funcionarios la apertura a artistas de la plastica de la
localidad, que pudieran insertar sus obras en la linea de productos Arte en

Casa.

N SELLO DE CUE/
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Segmento de publicos integrado por clientes.

Como ya se pudo constatar en el Cuestionario de Satisfaccion del Cliente.

(Anexo 4 y 5) la percepcion que tienen los clientes del establecimiento es

positiva en un 97,7% , de los Bazares y en el 100% de los Puntos de Venta.

Evaluacién de la Macro variable Imagen Intencional: 150/150 puntos.

> Im agen mediatica: 50/50 puntos.

> Im agen en el entorno: 100/100 puntos.

Evaluaciéon total de la Im agen Intencional: 150/150 puntos.

Evaluacién total de la Imagen Corporativa y ubicacién en el cuadrante.

122



Trabajo de D iploma AR

EX

M ario José Penton M artinez N SELLO DE CUBANIA

EVALUACION DE LA IMAGEN

CORPORATIVA:780,9/1000 puntos.

/ \

IMAGEN AUTOIM AGEN IMAGEN INTENCIONAL

FUNCIONAL: 150/150 puntos.
295/350 puntos.

335,9/500 puntos.

Valoracién de los RRHH:

IMAGEN FINANCIERA: 40/50 puntos.

80/100 puntos. Valoraciéon de la

Imagen medidtica:

- Resultado Razones
de

Evaluacién de la cultura 150/150

Rentabilidad:30/50 Corporativa:85/100

puntos. M

- Andlisis de Cobros y

e L -Evaluacién Imagen en
Pagos:50/50 puntos. - ldentificacion de

elentorno: 100/100

Presunciones B asicas.

IMAGEN COMERCIAL: Identificacion de puntos.
255,9/400 puntos. Posiciones culturales:55

/70 puntos.

-Comprobaciéon de la .
- Evaluacion del Plan
- Evaluacién de la

. . de Comunicacion:
existencia de una Planeacion Estratégica:30
50/50 puntos.

/30 puntos.
Politica de calidad:0 /50

puntos.

-Comprobaciéon de Politicas de Analisis del Clim a

Mercadotecnia:20/25 puntos.

Interno:170/200

- Servicio al Cliente:110,9/150 CEvaluacién del Clim a

puntos.) Interno: 134/140 puntos.

clientes minoristas 90,9/125

puntos.

Clientes mayoristas; 20/25

puntos.

-Evaluaciéon Politica de

Protecci6on alconsumidor:50 /50

puntos.

-Valorde la marca:25 /25

puntos.

Figura No. 3

- Determinacién estado

I.V.C.:50/100 puntos.
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— Imagen Externa.

IMAGEN

INTERNA ALTA

IMAGEN EXTERNA BAJA

IMAGEN INTERNA ALTA

IMAGEN EXTERNA ALTA

IMAGEN INTERNA BAJA

IMAGEN EXTERNA BAJA

IMAGEN INTERNA BAJA

IMAGEN EXTERNA ALTA

Considerando para la categoria IMAGEN

la variable Autoimagen y para la

de las variables Imagen Funcional e

clasificacion disefiada al efecto.

IMAGEN EXTERNA

Imagen

INTERNA la puntuacién resultante de

la puntuacién resultante

Intencional de acuerdo con la
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o IMAGEN INTERNA = 350 Autoimagen.

v Hasta 105 puntos ---------------------- sijtuaciéon peligrosa.

v De 106 puntos a 230 puntos -------- situacion aceptable.

v De 230 puntos a 350 puntos ------ situacién correcta.

4 Sise obtiene — de 175 puntos = IMAGEN INTERNA BAJA

v Sise obtiene + de 175 puntos = IMAGEN INTERNA ALTA
o IMAGEN EXTERNA = 650 puntos (Imagen funcional = 500 + Imagen

Pdblica = 150)

v Hasta 210 puntos --------------------- sijtuacion peligrosa.

v De 211 puntos a 430 puntos ------- situaciéon aceptable.

v De 430 puntos a 650 puntos ------- situacién correcta.

v Sise obtiene - de 325 puntos = IMAGEN EXTERNA BAJA

v Sise obtiene + de 325 puntos = IMAGEN EXTERNA ALTA

125



Trabajo de D iploma

M ario José Penton M artinez

Conclusiones del capitulo

1. La evaluacion de la Imagen Corporativa totalla Red de Tiendas ARTex,
perteneciente a la Swucursal Cienfuegos es de 780,9/1000 puntos. La
calificacién obtenida dem uestra que la imagen que posee la Institucion ante sus
publicos es positiva, pero muestra a su vez la distancia que existe entre la
imagen realy la deseada.

2. La evaluacion de los procesos funcionales: financieros y comerciales:
335,9/500 puntos, asicomo de la imagen intencional: 150 puntos, de la Red de
Tiendas ARTex permite concluir que debido a la alta puntuacién que se obtiene
en las diferentes categorias de anéalisis la imagen externa se califica del alta.
Entre otros aspectos coadyuvaron a este resultado la positiva balanza de
cobros y pagos que posee la Sucursal, asi como las politicas de
mercadotécnica que aplicadas. La alta puntuacién que alcanzé el servicio al
cliente minorista y mayorista, asi como una politica de protecciéon alconsumidor
bien disefiada y un valor de marca consolidado.

3. La autoimagen de la Red de Tiendas ARTex alcanza los 295/300 puntos
por lo que posee una Imagen Interna alta, segun la m atriz de ubicacién de la
imagen de la Institucion. Entre los elementos que permiten a la organizacién
exhibir este resultado estd el poseer una cultura corporativa consolidada y una
planeaci6on estratégica efectiva. Por otro lado se destaca un clima laboral

positivo y flujos de comunicacién equilibrados.
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Conclusiones

1. La gestion empresarial de la imagen corporativa es una funcion de
management puesto que es una variable competitiva, considerada como wun
supravalor, que recubre y trasciende todas las realizaciones, producciones vy
comunicaciones de la empresa a las que inyecta identidad, personalidad vy
significados propios y exclusivos. Consta de tres etapas: la definicién de la
estrategia de imagen, la configuraciéon de la personalidad corporativa y la gestién de
la imagen a través de la comunicacién. Para definir la estrategia de imagen es
imprescindible la realizacion de la Auditoria de Imagen y la puesta en marcha del
Observatorio permanente de la Imagen Corporativa.

2. La metodologia para realizar la Auditoria de Imagen de Justo Villafafie se
considera la mas avanzada en tanto logra integrar de manera correlacional las
diferentes variables que componen la Imagen Corporativa, mostrando la naturaleza
dindmica de la misma dada porelcardcter cambiante que le atribuye a los atributos
gue la componen y la reinterpretaciéon del sentido que los mismos tienen para la
organizaciéon. Se sirve ademas del doble caracter de la investigaciéon, tanto 127
cualitativa como cuantitativa, lo que permite llegar al conocimiento, control vy
transform acién de la imagen corporativa.

3. La identificacién, analisis y evaluacién de las diferentes dimensiones que
conforman la Imagen Corporativa, es decir, imagen funcional, autoimagen e imagen
intencional, permitieron descifrar el comportamiento de cada una de las variables
gue integran estos procesos, de forma tal que se pueda intervenir en ellas para
facilitar la cualificacién positiva de la imagen y reputacién corporativa de la Red de
Tiendas ARTex, de la Sucursal Cienfuegos.

4. La calificacién que obtiene la imagen funcionales de 335 puntos, mientras que
la imagen intencional obtiene el maximo de la puntuacién propuesta, lo que nos
permite afirmar que la Red de Tiendas ARTex posee una imagen externa alta;
mientras tanto, la dimensién autoimagen obtuvo 295 puntos, lo que sitida la imagen
interna de la Institucién en un nivel alto. La evaluacién de la Imagen Corporativa
total de la Red de Tiendas ARTex es de 780.9/1000 puntos, lo que demuestra que
aun cuando la situacion de esta es favorable, falta por gestionar mediante la

comunicacién la imagen corporativa de la Institucion.
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Recomendaciones

1.

U tilizar el diagnéstico practicado a Red de Tiendas ARTex como base
para la confeccién de un Plan Estratégico de Comunicaciéon asi como la
determinacion de acciones consecuentes, de forma tal que contribuya a
incrementar la cualificacion positiva de la imagen y la reputacién
corporativa de la mism a.

Realizar perio6dicas auditorias de imagen en esta linea de negocios con
el fin de implementar el Observatorio Permanente de Ila Imagen
Corporativa, utilizandolo como un instrumento eficaz de evaluaci6on vy
control de la imagen, lo cual coadyuvara a la consecucién de una buena
reputacién corporativa.

Que elresultado de esta investigaciéon, asi como la Auditoria practicada

en el Centro Cultural “EIl Cubanisimo” sirva de basamento para el
desarrollo de un M anual de Comunicacion Corporativa en la
Im plem entacion del Sistem a de Comunicacion dentro del
perfeccionamiento empresarial a la que estd Illamada la Sucursal

ARTex.S.A Cienfuegos.

Disefiar el Manual de Identidad Visual Corporativa partiendo del
diagnostico del estado actual de la identidad visual contenido en el
informe de la investigaciéon.

Aprovechar la presente investigacién como referente metodolégico para
similares diagno6sticos en el resto de los establecimientos de la Red de

Tiendas AR Tex del territorio nacional.
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Cuestionario de Identificacién de presunciones basicas.

REFLEXIONES

%

1-RELACION CON LA NATURALEZA

La organizacion mantiene una proyeccion de

cuidado hacia el entorno ambiental.

(Creencia)

Los miembros de la organizaciéon le conceden
gran significacién el cumplimiento de las

politicas, procedimientos

y practicas para evitarla contaminacioén

alentorno ambiental

(Valor)

La organizacién cuenta con politicas,

procedimientos y practicas que le

permita el cumplimiento de sus objetivos

empresariales en una relacién armoénica

y de protecciéon almedio ambiente (Norm a)

La organizacién sanciona a aquellos miembros

que incumplen las politicas,

Para preservarel medio ambiente (Norm a)

Los miembros de la organizacién se ocupan de

clasificar los desechos de la actividad de ventas

para evitar la contaminacién medio

ambiental(Comportamiento)

Los miembros de la organizacioén cumplen las

politicas, procedimientos y practicas

medioam bientales aunque con ello se ponga el

riesgo del cumplimiento de algunos

de sus objetivos empresariales. (Actitud)

2 -RELACION CON LA NATURALEZA DE LA REALIDAD Y
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La tendencia predominante en la organizacion

en elmanejo de conflictos

y la toma de decisiones transita por la discusion

de los problemasy el esfuerzo

por encontrar las mejores soluciones sobre la

base de las opiniones personales de

los lideres y de los juicios establecidos por

las autoridades (Creencia)

La tendencia predominante en la organizaci6n

en elmanejo de conflictos y

la toma de decisiones transita por la discusiéon

de los problemas y el

esfuerzo por encontrar las mejores soluciones

sobre la base de datos

objetivos, las opiniones de expertos vy los

resultados de investigaciones.(C)

Los miembros de la organizacién valoran

altamente las decisiones de la

direccién porque consideran que son el

resultado delanélisis profundo de

las causas y condiciones desarrollado mediante

procesos consultivos en

los que ellos también han aportado criterios vy

soluciones.(Valor_Dir. Partic.)

La direccién desarrolla procesos de consulta

permanente con sus miembros

con el objetivo de adoptar la decisién mas

eficiente y eficaz. (Norm a)

Los representantes de los miembros de la

organizacién participan permanentemente

en los 6rganos de direccién y en las sesiones de

trabajo de los




6rganos colegiados se debaten las demandas e

insatisfacciones de los trabajadores

(Norm a)
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e ND
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Los miembros de la organizacioén aceptan

sinceram ente las decisiones de

la direccién porque reconocen que ellas son la

expresién de un proceso participativo

en el que se ha encontrado la mejor decisién

posible.
(Actitud)
Los miembros de la organizacién con

independencia de su jerarquia dentro

del organigram a se acercan con frecuencia a

los dirigentes para proponer

sugerencias que permitan mejorar elrendimiento

de los procesos laborales,

convencidos de que éstas serdn escuchadas vy

de ser viables, aplicadas.

(Norm a)

En la organizacién, la préactica mas extendida

para el anédlisis de los

problemas es el seguimiento de métodos

sistem aticos para encontrar

soluciones creativas tomando en consideracion

los 6rganos colegiados

de direcciéon. (Comportamiento)

Los miembros de la organizacién consideran que

aladoptarlas decisiones

significativas la vision generalmente se orienta a

lamanera en que las cosas

se hacian en el pasado.(Creencia)

Los miembros de la organizacién consideran que




aladoptarlas decisiones significativas

la visién generalmente se orienta a la soluciéon

contingente de los problemas.

(Creencia)
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END
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Los miembros de la organizacién consideran que

aladoptarlas decisiones significativas

ésta generalmente se orienta hacia una visién

estratégica de futuro, se trabaja

para el mafiana. (Creencia)

Los miembros de la organizacién creen que el

tiempo es dinero, porlo tanto hay que

maximizar su utilizacién en funcion de la

cantidad de cosas que deben hacerse.

(Creencia)

En la organizacién se trabaja todo el tiempo,

practicamente no se dispone de

oportunidades para fomentar y desarrollar

espacios sociales que permitan las

relaciones humanas. (Comportamiento)

Los miembros de la organizacién creen que en

la organizacién no importa tanto el

tiempo empleado cémo lo que llega a hacerse.

(Creencia)

Los miembros de la organizacién creen que las

mejores oficinas estan destinadas

a las personas que poseen mayor jerarquia o

responsabilidades méas significativas

para la organizacién.(Creencia)

Los miembros de la organizacién sienten la

distancia psicol6gica con respecto a

aquellos que ocupan las posiciones jerarquicas

superiores.(Creencia)




La mayoria de los miembros de la organizacién

se siente a gusto con el

espacio fisico del establecimiento y con las

dreas de uso social.(A ctitud)

Trabajo de D iploma
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3-RELACION CON LA NATURALEZA DEL GENERO

HUMANO

En la organizacién se estimula al crecimiento

profesionaly humano de

sus miembros mediante el aprendizaje continuo

y la motivacién al trabajador por

la esencia de la actividad que realiza, asi como

por elprofesionalismo y la calidad

con que realice sus funciones.(Creencia)

En la organizaciéon se estimula el esfuerzo por la

relacion que existe entre las politicas

de recompensas y castigos, especialmente por

las asociaciones que ésta posee con

las retribuciones salariales. (Creencia)

La organizacion cuenta con un Reglamento

Disciplinario que contiene las disposiciones

y obligaciones para todos los miembros y sus

respectivas sanciones para los

incumplimientos.(Norm a)

La organizacién cuenta con un Reglamento para

desarrollar todas las acciones de

estimulo moral y material a los miembros.

(Norm a)

Los miembros de la organizacién sienten que la

aplicacién que se hace del

Reglamento Disciplinario es Gtil para garantizar

la disciplina y eficiencia, corregir

las desviaciones en el comportamiento de los

trabajadores.(Actitud)
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Los miembros de la organizacién cumplen

satisfactoriamente con el

Reglamento Disciplinario porque consideran que

las obligaciones que éste contiene

son justas y garantizan un adecuado

comportamiento de los trabajadores.

(Comportamiento)

END
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Los dirigentes se preocupan de que los

subordinados entiendan y hagan bien su

trabajo, le conceden tiempo al aprendizaje.

(Comportamiento)

La organizacién procura que cada trabajador sea

responsable de la profesionalidad

y excelencia con que cada quien realiza sus

labores. (Comportamiento)

En el anélisis de los problemas que atafien a la

organizacién con mucha frecuencia

la posicién que adoptan algunos de los

involucrados no es sincera.

Todos los miembros de la organizacién valoran

altamente el profesionalismo

con que son capaces de ejecutar todas sus

acciones y la necesidad de

mantener una politica de mejora continua en

todos los procesos de venta.

(Valor - excelencia - mejora continua)

Cada miembro de la organizacién sabe que la

actividad que realiza es importante

para alcanzar los resultados y por ello no

escatima esfuerzo para cum plir

con excelencia y profesionalismo cada una de

sus obligaciones.(Com portamiento)

Los miembros de la organizacién no escatiman




esfuerzos para cumplir con

sus obligaciones porqgue saben que podrian ser

sancionados como consecuencia

de sus incumplimientos.(Com portamiento)
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Los miembros de la organizacién se sienten

comprom etidos con realizar su

trabajo con calidad, profesionalismo e introducir

mejoras continuamente en

los procesos de venta. (Actitud)

Los miembros de la organizacioén se mantienen

actualizados en sus areas

de trabajo y sienten la necesidad de aportar

soluciones novedosas y creativas

a los problemas. (Actitud)

La organizacién se preocupa de hacer coincidir

las metas personales y las

de la empresa, equilibrando los resultados vy

recompensas.(Norm a)

En la organizacién se satisfacen a los miembros

no s6lo a través deldinero

sino también creando un clim a laboral

satisfactorio. (Creencia-Motivacion)

Los miembros de la organizacién valoran

altamente elcompromiso moralque

tienen con sus lideres, esto los compulsa a

colaborar con todas las tareas y asumen

estd relacién moral como el sostén de la

organizacién. (Valor)

Cuando hay un reto para la organizacién se

enfatizan las alianzas de cooperaciéon

entre todos los miembros.(Comportamiento)

4 -RELACION CON LA NATURALEZA HUMANA FRENTE
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ENTORNO

e ND
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Los

primordial en la organizacién es las

orie

miembros de la organizacién creen que lo

ntacién a las tareas. (Creencia)

Los

dec

al adecuado balance que integra los objetivos

empresariales mediante

miembros de la organizaciéon creen que lo

isivo en la org. es la orientacién

las tareas, las relaciones hum anas y los
intereses personales. (Creencia)
Los miembros de la organizacién creen que ésta

se orienta a la satisfaccion

de sus intereses personales. (Creencia)

Los

primordial en la organizacién es la

miembros de la organizacién creen que lo

orientacién a las relaciones humanas y
familiares. (Creencia)

5-SOBRE LA NATURALEZA DE LAS RELACIONES
HUMANAS

Relaciones con el poder

En la organizacién Ilos jefes consideran que

quienes detentan elpoder deben

ayudar a quienes no lo poseen.(Creencias)

En la organizacién se <considera que deben
gobernar los mas capaces. (Creencias)

En la organizacién poseen el poder quienes han

demostrado maéas talentoy capacidad

y por eso han sido promovidos. (Creencias)

En la organizacién los jefes consideran que el
poder estad para ejercerlo (Creencias. Actitud)
En la org. se cree que el poder se comparte

entre todos los miembros. (Creencias)




END
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En la organizacién se desarrollan

sistem aticamente procesos consultivos

que demuestran una direccion participativa

(Comportamiento)

En la organizacién se cumplen todas las normas

y procedimientos establecidos

para el desarrollo de los procesos de toma de

decisiones colegiadas.

(Norm as)

Relaciones humanas

Las relaciones humanas dentro de la

organizacién se construyen sobre la base

del consenso entre lideres y seguidores quienes

estdn moralmente com prometidos

e identificados con la empresa. (Creencia)

Las relaciones humanas dentro de la

organizacién se sustentan en la defensa

ante la autoridad. (Creencia)

Las relaciones humanas dentro de la

organizacién se fundan alrededor de

los grupos de trabajo. (Creencia)

Los miembros de la organizacién valoran el

manejo adecuado de las relaciones

personales y se preocupan de desarrollar

alianzas de cooperacién para cumplir

con las metas empresariales.

(Comportamiento)

La organizacion cuenta con normas que

promueven la racionalidad y viabilidad

de los procesos laborales cotidianos vy la

adopciéon de nuevas tecnologias para

respaldar la calidad de los servicios. y productos




que se ofrecen asicomo su

gestion empresarialen general.(Norm a)
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En la organizaciéon se estimula a los trabajadores

que demuestran calidad y

profesionalismo en su quehacer

Cada miembro de la organizacién reconoce que

su trabajo debe orientarse

a la satisfacciéon de las necesidades y demandas

de los clientes, poreso con

independencia de su posicién jeradrquica en el

organigrama se esfuerza por

hacerlo con creatividad y com placencia.

La organizacién estimula y recompensa a

quienes trabajan con profesién y se

esfuerzan en aras de la calidad, premia a

quienes aportan sugerencias

valiosas al desempefo eficiente de sus

procesos.

Autor:
Colossus

User
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de posiciones culturales.

Nul Poc Sufic Alt M.
Posicién ante el cliente o o o A
Grado de conocimiento de los problemas del cliente
Nivel de solucién para las demandas de los clientes
Rapidez con que se ofrece respuesta a los clientes
Cantidad de recursos humanos dedicados a los
clientes
Formacién de base y técnica delpersonal de servicio
Nivel de conocimiento delencuestado de las
insatisfacciones del cliente
Nul Poc Sufic Alt M .A
Posicién ante el personal o o] (o]
Grado de confianza en los mandos intermedios
Grado de confianza en los trabajadores de la tienda
Grado de confianza y consulta mutua e/ jefes y
subordinados.
Frecuencia del trabajo en equipo
Criterios transparentes en las promociones y
ascensos
Importancia de la form acién y capacitacién a mandos
intermedios
Importancia de la form acién y capacitacién a
trabajadores
Posicién ante los resultados del servicio que se Nul Poc Sufic Alt
ofrece o o (o]
Disposiciéon de los trabajadores para cumplirlos
criterios de calidad
Disposicién de los trabajadores en cuanto a la
solucion de los prob.

UN SELLO DE CURBANA



Conocimiento de los mandos de los problemas que

impiden el trabajo

M ario José Penton M artinez

SRR
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Conocimiento de los trabajadores de los problem as

que impiden eltrabajo

Conocimiento de los mandos interm edios de las

insatisfacciones de clientes.

Disposicién de los mandos interno para dar respuesta.

a las insatisfaccion.

Posicién ante la mejora de los procesos y la Nul Poc Sufic Alt
innovacién o (o] [o]
Predisposicién alcambio y la mejora
M entalidad de experimentacién para mejorar los
procesos
E xistencia de lideres creativos
Nivel de introduccién de mejoras en el servicio
Nivel de informacién valiosa que posee y puede
redundar en mejoras
Significacién que tiene para elencuestado que
consideran sus opiniones
Nul Poc Sufic Alt
Posicion ante los costos o (o] (o]
M entalidad de ahorro
Informacién econ. que posee elencuestado para
contribuir alahorro
Se siente elencuestado responsable de los
resultados Econdémicos de Tiendas Artex Centro
Cultural.
Nul Poc Sufic Alt
Posicién ante la Empresa o [¢] 0

Grado de identificacion De los trabajadores de la

tienda con los objetivos de la Empresa

Grado de lealtad de los trabajadores de la tienda a la

Empresa.

UN SELLO DE CURBANA



Actitud comportamiento constructivo ante los

conflictos.
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Nivel de solidaridad entre los trabajadores de la tienda

para respaldara la Empresa.

Grado de compromiso de los trabajadores para la

soluciéon de los problemas.

Siente el encuestado que lo consideran para las

decisiones

Posicién ante la tecnologia

Sufic

Alt

Orientacién que existe para la aplicaciéon de la

tecnologia

Niveltecnologia de la tienda en comparacién con

competencia

la

Nivel de inversiones en tecnologia que posee la

tienda en relacién con la competencia.

UN SELLO DE CURBANA
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Sipudiera cam biar de trabajo, lo haria por:
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Porciento

mejor salario

otro puesto

no lo haria

no lo he pensado

Los dias franco me siento incomodo:

algunas veces

Cuando tengo que decirdonde trabajo.

lo hago con orgullo

lo hago con indiferencia

refiero no deciry cambio eltema

Las actividades que realizo en mi centro de trabajo

las hago porque forman parte de micontenido

me gustany me permiten el desarrollo

son una molestia

La supervisién que recibo de mi jefe:

me incomoda porque no le aporta sugerencias a mitrabajo

me gusta, siento que se interesa en lo que hago

me da igual, sime supervisa o no

Miespacio de trabajo es:

agradable y cémodo para trabajar

incémodo y lleno de limitaciones

con limitaciones pero me gusta
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Sipudieratomar otro trabajo,ganando lo mismo, lo tomaria?
no, me siento satisfecho en este trabajo
si, inmediatamente lo haria
no se silo haria
Considero que mitrabajo:
aporta utilidad a la organizacién
no es tan necesario a la organizacién
no se sies importante
Cuando tengo unaidea que considero puede beneficiar ala org.
lo comunico inmediatamente
a veces lo comunico
me olvido de mis ideas, nunca serian tomadas en cuenta
La organizacién brinda a sus trabajadores:
un ambiente cémodo para trabajar
sélo un lugar para trabajar
un lugar que permite el desarrollo humano e intelectual
Le gusta que le reconozcan los esfuerzos los esfuerzos y sacrificios
no.yo puedo das sin esperar nada a cambio
si, me gusta que me reconozcan lo que hago
a veces, depende de la situacidén
Siotra org. Me ofreciera el mismo trabajo e igualdad de facilidades:

lo tomaria sin pensarlo

seria una oportunidad para salirde esta organizacién

no lo aceptaria

tendria que tener motivos fuertes para aceptarlo

Mis com pafieros entre sison.
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comprometidos en ayudarse entre todos

respetuosos pero indiferentes unos de otros

poco cuidadosos en el trato personal, aunque se colaboran en el Trabajo.

Cuando tengo un problema laboral:

consulto con mijefey se que va a ayudarm e

consulto con mijefe, aunque no siempre estoy seguro de su ayuda

intento resolverlo a mi manera sin tener que consultara mi jefe

La relacion que tengo con mijefe es.

tensa y dificil

respetuosa pero distante

cordialy coémoda

La confianza que tengo en mis compafieros de trabajo es
mucha porque confi6 en ellos
sélo a algunos pocos le tengo confianza
la mayoria no merecen miconfianza
Mijefe me deja tomar decisiones.
sélo cuando no son im portantes
siempre debo consultarle a mi jefe
puedo tomar las que competen a mis funciones
Me hago cargo de todas las act. Que realizo en mipuesto de trabajo

a veces

depende de mi voluntad

El trabajo que yo hago dentro de la organizacién

contribuye aldesarrollo de nuestra econom ia

sélo contribuye aldesarrollo de la organizacién
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no contribuye con nada nicon nadie

Esta organizacién es

un lugar agradable para trabajar

un lugarincomodo para trabajar

me da igual, solo trabajo aqui

Para mino es importante que la org escuche o no mis opiniones
aunque las escuche, no las pondria en préactica
nisiqguiera las tomaria en cuenta
Aporta elementos importantes a la organizacién
aunque yo de mis opiniones, me dirian que no es viable

Asisto puntualmente a mitrabajo
me gusta llegar puntual
debo cum plircon un horario establecido
sillego tarde me descuentan y afectan miestimulacién
no seria un buen ejemplo para los dem &s
La inform acién que me pide mijefe inmediato superior:
siempre la entrego com pleta
la entrego completa, aunque a veces necesita cambios
a veces porentregarla a tiempo, requiere correcciones posteriores
La mayoriade mis compafieros de trabajo son:

muy trabajadores pero desinteresados en los dem &s
amistosos y colaboradores
poco trabajadores pero interesados en los dem &s

Considero que la org. Da asus empleados eltrato que merecen

no se
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solo cuando le conviene a la empresa

Cuando hay puestos vacios que yo quisiera ocupar (Coémo se ocupan?

contratan nuevos empleados

ascienden a los antiguos

escogen a quien lo merece segln su experiencia, habilidad y servicio

Cuando me dan responsabilidades ajenas a mis obligaciones, cum

plo con ellas:

sélo sino interfieren con mis obligaciones

las tomo con entusiasmo

s6lo sino afectan mihorario

s6lo sime lo van areconocer econémicam ente

solo porque me plantearon la exigencia y debo cum plir

lo aprecio como una oportunidad para elaprendizaje

Trabajar en esta organizacién, me produce

disgusto, estoy aquipornecesidad

orgullo y satisfaccién, me gusta lo que hago

indiferencia, s6lo trabajo aqui

Sime ofrecieran otro trabajo.

lo tomaria sin pensarlo dos veces

s6lo me irfa sime ofrecieran algo mejorde lo que tengo

pornada delmundo me iria a trabajar a otro lugar

Lo que mads me gusta de trabajar en esta organizaciéon:

es un lugar estable para trabajar

mis compafieros y jefes hacen que todo sea agradable aqui

es una empresa que brinda oportunidades de crecimiento

Considero que mijefe es

a quien le gusta tener el control pero acepta sugerencias

quien me aporta con sus sugerencias para que mitrabajo mejore
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siem pre busca errores y nada le parece bien

Cuando me asignan una tarea que nunca he hecho antes:

mijefe nunca me deja de supervisary me critica constantemente

me orienta cuando sabe que lo necesito

s6lo me dice que es lo que tengo que hacery se olvida de mi

Cuando se me ocurre unaidea q puede mejorar el rendimiento de

mitrabajo

me quedo callado, no importa lo que yo piense porque nime escuchan

lo comento con mis compafiero esperando que alguno se lo diga al jefe

se lo digo aljefe y espero que decida sise puede aplicar

se lo digo al jefe pero sin mucha conviccién de que se apliqguen mis

sugerencias

En su opinién ¢cémo se siente Ud. tratado en la organizaci6én?

en otras organizaciones he sido mejor tratado

me siento bien tratado

me han tratado mejor que en otras organizaciones

en esta organizacién tratan a unos mejor que a otros

Lo gque me mantiene apegado a esta organizaciéon es

el salario y sistema de retribucién que posee

el estilo de liderazgo que me permite mantener alta miautoestima porque

me siento Util

mis compafieros de trabajo que son muy solidarios y preocupados unos por

otros

la satisfaccion que siento del trabajo que realizo

Flujos de comunicacién

Lacomunicacién entre jefes y subordinados generalmente fluyen.

de manera descendente
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resulta equilibrado el flujo de comunicacién descendente, ascendente y

horizontal

Cuan exacta es lacomunicacién ascendente que se produce en

la

organizacién.

casinunca

a veces

a menudo

casisiempre

Como aceptan los miembros de la organizacién

superiores.

lacomunicacién emitida por los

con sospecha

con indiferencia

con cautela

se aceptan sinceram ente
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Anexo No.4 y 5 (Puntos de Venta y Bazares)

Cuestionario de satisfacciéon del cliente.

Estimado Cliente:

La Gerencia de Desarrollo e Imagen de la Sucursalde ARTex S.A. en Cienfuegos se
encuentra realizando un diagndéstico que permita evaluar el grado de satisfacciéon de
los clientes de nuestra Red de “Tiendas Artex” en la provincia con el objetivo de
intervenir en su imagen corporativa. Para desarrollar nuestro trabajo resulta muy
valiosa su opinién anénim a, por ello le agradecemos la sinceridad con que nos permita

disponer de sus criterios alresponder el siguiente cuestionario.

Muchas gracias por su colaboracion.

1. Ud.acude a nuestras “Tiendas Artex” porque: (Marque una sola opcién)
Conoce ellugar y lo prefiere

Llegdé por casualidad

2. ¢Con qué frecuencia visita Ud. nuestras tiendas o puntos de venta?.

Es la primera vez Una vez por semana

Mads de una vez ala semana _ Una vez al mes

M as de una vez almes _ No puede determinar la frecuencia

Otra frecuencia:

3. ¢Cudles son sus valoraciones acerca de los servicios que ofrece nuestra Red de

“Tiendas Artex” en la provincia?.

Le gusta No le gusta Le resulta

Atractivos de “Tiendas Artex” indiferente/ o o

O ferta de Productos.

Exhibicién de productos

ofertados.

Variedad de productos

ofertados.

Calidad de productos ofertados.
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Relaciéon calidad - precios de

productos ofertados

Ambientaciéon dellugar

(mobiliario, decoracién, clima,

m usica)

Trato am able por parte de los

dependientes.

Nivel de respuesta que ofrecen
los dependientes a solicitudes y

requerimientos de los clientes.

Nivel de conocimiento de los
dependientes respecto al

producto cultural que se oferta.

Tiempo de espera en la
prestacién del servicio de

venta.

4.

i.Podria comentarnos

agrado?

otros aspectos de

“Tiendas Artex”

gue resulten de su

iPodria comentarnos

otros aspectos

de

“Tiendas Artex”

que le desagraden?

6.

Sobre los aspectos que le

permitan introducir cambios

disgustan,

podria

favorables en el servicio de ventas

ofrecernos sugerencias que nos

actual vy poder

satisfacer de ese modo sus demandas com o clientes.

7.

Sicompara elservicio que ofrece “Tiendas Artex”

la provincia, co6mo lo valora:

Mejor

lgual

con otras cadenas de tiendas de

Peor No sabe ¢ ?

UN SELLO DE CURBANA



N D
{* 4
Trabajo de D iploma AR

EX

M ario José Penton M artinez IN SELLO DE CUBANA

8. En

otras tiendas de la provincia es superior a “Tiendas Artex

9. Cuando Ud.no se ha sentido satisfecho en alguna de nuestras Tiendas se debe a:

10. Segln su opinién, la imagen que existe en la poblacién con respecto a Tiendas

relacioén con la competencia, considera que el servicio que Ud. ha recibido en

en cuanto a:

Calidad de los productos que se ofertan.

Calidad del servicio de ventas.

Confortdel establecimiento

Dificultades con el acceso al establecimiento.

M edidas de seguridad adoptadas.

Desatenciéon por parte de los dependientes alofrecer el servicio de ventas.

M ala calidad de los productos que se ofertan.

Poca variedad de la oferta: modelos, colores, tallas.

Demoras en elservicio de ventas.

Carencia de jabas para envolver el producto com prado.

Poco conforten el lugar: malestado del mobiliario, probadores, clim a, etc.

Artex es:

P ositiva Negativa No sabe

Agradecemos su tiempoyle deseamos que salga complacido.
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SUCURSAL ARTEX CIENFUEGOS. GERENCIA DESARROLLO E

IMAGEN

Anexo No.6 GUIA PARA LA SUPERVISION EN LAS TIENDAS Y PUNTOS DE VENTA.

Establecimiento: Fecha:

Merchandising

Productos culturales y de Arte en Casa ubicados en las zonas de rentabilidad

Estan expuestas todas las referencias de los productos culturales y de AC.

Se controla documentalmente elplanyelrealde la venta de discografia

Se controla documentalmente elplany elrealde la venta de literatura

Se controla documentalmente elplany elrealde la venta de artesania

Se controla documentalmente elplanyelrealde la venta de souvenir.

Se controla documentalmente el plany elrealde la venta de Arte en Casa.

M ercancia colocada a la vista del cliente

Agrupacion de los productos porcomplejos mercantiles

Productos expuestos a la vista del cliente sin el envase

Il luminacién suficiente que permita la adecuada visibilidad de los productos

Explotacién adecuada de las vidrieras exteriores

Comunicacién

Exposicién adecuada del Certificado Comercial

Ubicacién adecuada de los soportes de comunicaciéon para informar al cliente

Presencia de carteles de cam pafias actuales

Presencia de carteles acorde con el servicio que se oferta

Publicidad de productos presentes en la oferta

Dependientes con uniforme

Estado de la sefializacién en las fachadas

Abastecimiento

Abastecimiento de productos en las estanterias y anaqueles (no huecos)

Adecuado stock de mercancias en el area de venta

Surtido de mercancias al piso en horario fuera de la venta

Alm acenamiento

Aplicacién de las norm as tecnicas de almacenaje para el stock

Inexistencia de mercancias en elsuelo: &rea de venta y almacen

Organizacion

Estado tecnico de las cajas registradoras y de los equipos reproductores

Flujo de clientes sin que se produzcan aglomeraciones.

Desarrollo de la venta sin interrupciones organizativas: horario de almuerzo,

falta cam bio en las cajas, arqueo en el momento de la compra.

Estado constructivo de la unidad

Limpieza y orden

Coherencia del mobiliario existente en la unidad

Clim atizacién adecuada

N o existen insumos u objetos personales colocados en expositores
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SUCURSAL ARTEX CIENFUEGOS. GERENCIA DESARROLLO EIMAGEN

GUIA PARA LA SUPERVISION EN LAS TIENDAS Y PUNTOS DE VENTAS

Establecimiento: Fecha:

Breve valoraci6on de la supervision

Medidas propuestas

Nombre y firma del supervisor Nombrey firma del administrador
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Anexo No. 7
Entrevista al segm ento de pUblico integrado por clientes mayoristas

Cliente:

1- ¢Qué tiempo hace que su organizaciéon sostiene relaciones comerciales

con la sucursalde ARTex.S.A en Cienfuegos?

2- COomo evalta su relacion como cliente con la Red de Tiendas de la
Sucursal ARTex.S.A en Cienfuegos en cuanto a:
Desarrollo del proceso contractual.

Asesoria por parte del especialista comercial.

Atencion en el proceso de ventas.

Desarrollo del proceso de toma de pedidos (facturacién).

_____ Desarrollo del proceso de pagos.
3- ¢Qué percepcién tiene usted de la imagen de la Sucursal Cienfuegos

ARTex.S.A ante sus publicos?

4- (,Qué recomendaciones podria aportar usted para perfeccionar el
proceso de ventas mayoristas en la Red de Tiendas ARTex de la

Sucursal Cienfuegos?
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Anexo No.38

Logosimbolo utilizado inicialm ente porla Red de Tiendas ARTex

%1_-'\3_

Logosimbolo utilizado actualmente porla Red de Tiendas ARTex

UN SELLO DE CUEBAN
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Anexo 9

G raficos

ﬂ Satisfactorios

H Insatisfactorios

esultado de las posiciones culturales
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Grafico 3: Resultados de los diferentes item s en la Posicién ante el

personal.
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Grafico No. 4: Resultados de los diferentes item s en la orientacién a los

costos.
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Supervisién

uLe da igual (3,03%)
.Le incom oda (12,1% )

e gusta (84,8%)

Grafico No.9: Supervision por parte del jefe ...
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Tom a de decisiones

.Cuanda competen a mis
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EDebo consultarle a mi jefe

(36,4 %)

uCuando no son importantes
(6% )

Grafico No.10: Toma de decisiones...
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Considero que

mi

jefe es

-Ie gusta tener el control pero

acepta sugerencias (42,4% )

Hme aporta con sus sugerencias

para que mi trabajo mejore

(57,6 %)

Hme da libertad absoluta para

trabajar porque no tiene

mucho que aportar (0% )

USiem pre busca errores y nada le

parece bien (0% )

Grafico No. 11:

Consideraciones sobre el

Jefe ..
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|
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| -Mi jefe nunca me deja de
-
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supervisar y me critica
40 Jl constantem ente (3,03%)
30 7 ‘ uMe orienta cuando sabe que lo
|
- necesito (72,7%)
20
|
-
10
+ # ll'l'lsélo me dice que es lo que
0 tengo que hacer y se olvida de
! mi (9,09% )
Cuando me asignan
una tarea que
nunca he hecho
ante s
Grafico No. 12:

Asignacion de tareas ...
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Mi espacio de

trabajo es

-Agradable ycomodo para

trabajar (24,2%)

EIncémodo y lleno de

limitaciones (24,2% )

HCon limitaciones pero me gusta

(54,5%)

UDesagradable (3,03%)

Grafico No. 13:

Mi espacio de trabajo es...
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Grafico No.14: Considero que mi trabajo ...
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Grafico No.14: Considero gue mitrabajo..
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Grafico No.15: La organizacién brinda alos trabajadores ...
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-Contribuye al desarrollo de
|
60 4 nuestra economia (90,9%)
| [* )
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uMe ayuda a mi desarrollo como
|
20 T persona (3,03%)
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El rabajo que
hago dentro de la

organizacién

Grafico No. 16: El trabajo que hago dentro de la organizacion...
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Grafico No.17: Esta organizacion es ...
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50

.No se (6,06% )
40 -
30 - Si (48,4% )
20 HNo (6,06 %)
10

‘ uCasi nunca (6,06%)
o 71

USoIo cuando le conviene a la

empresa (15,1%)
Considero que la organizacion da a sus

empleados el trato que merecen

Grafico No.18: Considero que la organizacién brinda a sus em pleados el

trato que merecen ...
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Grafico No.19: ;CO6mo se siente usted tratado en la organizaci6on?
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Gréafico No.20:

dia siguiente hay que ir a trabajar...
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Grafico No.21:

Las actividades que realizo en mi centro de trabajo ...
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Grafico No.22: Sipudiera tom ar otro trabajo ganando lo mismo lo

tom aria...
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Grafico No.23: Cuando tengo una idea que considero puede beneficiar a

la organizacion...
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Grafico No.25: Le gusta que le reconozcan

los esfuerzos y sacrificios...
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Grafico No.26: Para mino es importante que la organizacién escuche mis

opiniones pero...
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Grafico No.27: ¢(CoO6mo se ocupan los puestos vacios?
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Grafico No.30: Cuando tengo un problema laboral...
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Grafico No.31: Larelacion que tengo con mijefe es...
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Grafico No.32 La confianza que tengo en mis companeros de trabajo...
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Grafico No.33: La mayoria de mis compafieros de trabajo son...
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Grafico No.34: Sipudiera cambiar de trabajo lo haria por...
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Grafico No.35: Cuando tengo que decir donde trabajo lo hago...
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Grafico No.36: Trabajaren esta organizacion me produce...
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Grafico No.38: Lo que mas me gusta de trabajar en esta organizacion...
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Grafico No. 40: Asisto puntualmente a mitrabajo...
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Grafico No.41: La informacion que me pide mijefe inmediato superior...
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Grafico No.42: Lo que me mantiene apegado a esta organizacion es...

UN SELLO DE CUBANIA]



N D
{* 4
Trabajo de D iploma AR

EX

M ario José Penton M artinez IN SELLO DE CUBANA

Anexo No 10

Entrevista al segmento de pUblico integrado por organismos rectores y

politicos.

Personalde contacto:

1- ¢, Qué percepcion tiene usted delcum plimiento que hace la Sucursal
ARTex.S.A en Cienfuegos a través de la Red de Tiendas de sus
obligaciones sociales y sus compromisos econdémicos?

2- ¢Qué percepcion tiene usted de la imagen que tiene la Red de Tiendas
ARTex ante sus publicos?

3- ¢Qué recomendaciones podria hacer usted para que la Red de Tiendas

ARTex beneficie su imagen publica?
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Anexo No 11

ENTREVISTA AL SEGMENTO DE PUBLICO INTEGRADO POR ARTESANOS.

Artesano:

1) ¢Qué tiempo hace que Ud. sostiene relaciéon de trabajo con la Sucursal de
ARTex S.A.en Cienfuegos?.

2. ¢C6mo evalita Ud. su relacién como proveedor de la Red de Tiendas ARTex

mediante la Sucursal ARTex S.A. Cienfuegos en los siguientes aspectos?

° Desarrollo del proceso contractual.

° Desarrollo del proceso de entrega de mercancia en el espacio del
Grupo de Gestién de la artesania el 2do. M artes de cada mes.

¢ Apreciacién sobre la exposicion delgenérico artesania en los Bazares y
Puntos de Venta de la Red de tiendas ARTex en Cienfuegos.

.

Cumplimiento de los compromisos de pago por parte de la Sucursal
ARTex en Cienfuegos.
2) ¢Qué percepcién tiene Ud. de la imagen que tiene la Red de tiendas ARTex

ante sus publicos?

3) ¢Qué recomendaciones podria Ud. hacer para la mejora del proceso comercial
del genérico artesania en la Sucursal de la Red de tiendas ARTex S.A. en

Cienfuegos?



