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RESUMEN

La presente investigacion se titula: “Diagnéstico de la Imagen Publica de la
Sucursal de ECOTUR en Granma”, a través de un analisis de la actual imagen
publica que proyecta la entidad; lo cual constituye el objetivo general de este

trabajo.

Para la realizacion de este trabajo fue preciso acudir a una profunda revision
bibliografica, ademas se utilizaron diferentes métodos cientificos como: historico-
l6gico, observacion, analisis y sintesis e induccion-deduccion. También se
aplicaron técnicas de investigacibn como encuestas a clientes externos. Se trabaj6
con fuentes de datos como el cédigo de ética y procedimientos de la Agencia de

Viajes S.A, el sitio Web institucional y otros documentos afines a la investigacion.

El trabajo fue estructurado en dos capitulos. En el Capitulo 1 se abordan
elementos relacionados con el Marketing, Imagen, la identidad corporativa y la
imagen corporativa. En el Capitulo 2 se dan a conocer los aspectos que
caracterizan a la entidad objeto de estudio, asi como las particularidades del lugar
especifico donde se realiza la investigacién. Se enjuiciaran algunas formas de
gestionar los aspectos relacionados con la imagen publica en la empresa,
proponiendo el estudio de la temética, basado en criterios recientes sobre imagen
publica donde se definen los elementos fundamentales que conforman la imagen
que proyecta la entidad, asi como la metodologia a utilizar para la aplicacién de
estos elementos a las circunstancias reales de entidad en cuestion, para el

posterior analisis de los resultados.
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SUMMARY:

The present investigation titles: “Diagnosis of the Public Image of ECOTUR's
Branch in Granma ", across an analysis of the current image it publishes that it
projects the entity; which constitutes the general aim of this work.

For the accomplishment of this work it was necessary to come to a deep
bibliographical review, in addition different scientific methods were in use as:
historical - logical, observation, analysis and synthesis and induction - deduction.
Also technologies of investigation were applied since you poll external clients.
Were used data sources like the code of ethics and procedures of the Travel
agency S.A, the institutional web site and other related documents to the

investigation.

The work was structured in two chapters. In the Chapter 1 there are approached
elements related to the Marketing, Image, the corporate identity and the corporate
image. In the Chapter 2 there are announced the aspects that characterize to the
entity object of study, as well as the particularities of the specific place where the
investigation is realized. There will be judged some ways of managing the aspects
related to the public image in the company, proposing the study of the subject
matter, based on recent criteria on public image where there are defined the
fundamental elements that shape the image that projects the entity, as well as the
methodology to using for the application of these elements to the specific

circumstances of entity in question, for the later analysis of the results.
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INTRODUCCION.
En el nuevo milenio parece confirmarse, a medida que la velocidad de las

transformaciones planetarias no sélo no disminuye sino que se acelera
incesantemente, el aumento del valor estratégico de los invisible assets, idea
preconizada por los teoricos japoneses del management, los cuales han estado
mucho mas atentos a esas transformaciones que revelan que la gestion
empresarial no es un valor absoluto en si mismo, sino que esta poderosamente
influida por valores sociales y culturales; que los directivos son, ademéas de
gestores, fabricantes de significados y de simbolos y que el mito y los rituales
deben ser introducidos en el management porque sus productos y/o servicios
deben poseer significados a la hora de planificar estratégicamente, es necesario
prestar mas atencién a aquello que siempre ha sido despreciado por los gurus del
management, es decir, los activos invisibles, la fuente real de la competitividad y el
factor clave de la adaptacion corporativa por tres razones: son dificiles de
acumular, susceptibles de mudiltiples usos simultaneos y constituyen inputs y

Outputs de las actividades empresariales.

Lo que a partir de ahora voy a proponer es un concepto global de Imagen
Corporativa que resume el conjunto de esos activos intangibles o invisibles, los
cuales deben ser planificados y gestionados como el resto de los activos
empresariales, pero con una orientaciéon, en términos de gestion, que presenta
diferencias, a veces notables, respecto a los modelos del management clasico. No
se trata de dirigir una empresa a través de su Imagen Corporativa, pero la gestion
a través de la Imagen implicaria entender la Imagen Corporativa como un
barébmetro en el que pueden registrarse los valores de todas las politicas de la

empresa.

A tono con esta realidad se puede afirmar que el reto empresarial es el de la
competitividad. Para ello es necesario racionalizar la produccién, elevar los niveles
de calidad, optimizar los sistemas de gestion y el conjunto de las politicas
funcionales de la empresa; todo ello es necesario, pero no suficiente. Junto a la
mejora de su organizacion basica, una empresa con vocacion de liderazgo debera
abordar un proceso de cambio cultural que traduzca la potencialidad de su

organizacién en ventajas competitivas reales. La virtualidad que tiene la Imagen

1
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Corporativa como instrumento de gestibn es su posibilidad de representar
unitariamente todas las capacidades competitivas de la empresa. Desde esta
perspectiva, dicha empresa se entiende como un sistema corporativo global, en el

cual no es posible desagregar ninguna de sus funciones basicas.

A partir de los elementos antes mencionados es que en los Ultimos tiempos las
entidades han reconocido la importancia que para ellas revierte, contar con una
buena imagen ante sus publicos, que las haga posicionarse de una mejor forma
en el mercado y asi satisfacer adecuadamente las necesidades crecientes de sus
clientes. Contar con una imagen coherente y que se corresponda con su identidad
constituye para las mismas un punto fuerte a su favor y les reportara ganancias

significativas.

Cuba no es la excepcion y si bien se ha estudiado mas este tema a partir de la
década del 90 del pasado siglo, en la actualidad, se hacen esfuerzos por
desarrollar las potencialidades que brinda la imagen, para la consecucién de las

metas empresariales.

A tono con esta realidad, en los ultimos afios, un grupo de empresas cubanas han
desarrollado acciones importantes en funcion de colocar sus productos o servicios
en una posicion favorable en el mercado, ejemplos de ello lo constituyen el
mejoramiento de disefios, el registro de marcas comerciales, estudios de mercado,
participacion en ferias comerciales y exposiciones, entre otras acciones

relacionadas con esta materia.

En nuestra provincia Granma, se han realizado estudios sobre este tema en
diferentes entidades, pero su empleo es poco extendido todavia. La Agencia
ECOTUR S.A cuyo objeto social es el turismo ecolégico, o turismo de naturaleza,
el cual se desarrolla de la belleza paisajistica y el valor endémico de innumerables
especies de la flora y fauna, asi como la diversidad de ecosistemas de las areas
protegidas es una empresa eficiente, con capital netamente cubano. Tiene
representacion en todas las provincias de nuestro pais, por tanto se esfuerza por
lograr una mejor calidad en la prestacion de los servicios y productos que
comercializa, por constituir esta, premisa importante para la satisfaccion de sus

clientes.
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Desde hace algunos afios la Sucursal de ECOTUR en Granma, perteneciente a
dicha corporacion, lleva a cabo, un proceso de aumento en la calidad de dichos
servicios, como muestra de su creciente preocupacion por fortalecer esta area, en

su desenvolvimiento comercial.

En este intento de aumentar la calidad, es importante conocer la imagen que
proyecta dicha sucursal ante sus principales clientes como elemento fundamental
para la identificacion de fortalezas que se puedan potenciar y debilidades que se

puedan minimizar para un mejor desempefio comercial.

La imagen no solo se crea a partir de visiones, sino a través de un grupo de
factores que intervienen en su creacion, entre los cuales esta la calidad con que

se recibe el servicio o producto que comercializa la entidad.

Es interés por tanto de la gerencia comercial, realizar estudios de forma periddica
para conocer la imagen que esta proyecta a partir de la gestiéon adecuada de los
elementos que la forman y es en la busqueda de alternativas que permitan
desarrollar una estrategia adecuada de gestion de la misma, que al final puede
redundar, en el deseado aumento de la calidad en los servicios y/o productos que
brinda la Sucursal, es por lo antes planteado que se enuncia, el problema a

solucionar con esta investigacion de la siguiente forma:

“¢ Se proyecta una Imagen Pubica positiva a partir de la gestion adecuada de
sus elementos formadores?”

De ahi que el objetivo general para esta investigacion es:
“Diagnosticar el estado actual de la imagen publica de la Sucursal de
ECOTUR en Granma a través de la integracion y el analisis de todos los

elementos que la conforman”.

Para dar cumplimiento al objetivo trazado se plantean los siguientes objetivos

especificos:

I Fundamentar te6ricamente los elementos relacionados con la tematica abordada.

1 Aplicar la metodologia seleccionada para realizar el diagndstico de la imagen
Publica.
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I Presentar los puntos débiles y fuertes de la imagen publica de la entidad
analizada.

Todo lo anterior condujo a definir la siguiente hipoétesis:

“Si se gestiona la imagen publica de la sucursal en Granma perteneciente a
ECOTUR, a partir de la integracién de todos los elementos que la conforman;
se contribuiria al logro de una imagen positiva ante los clientes reales y

potenciales de sus principales productos”.

En el desarrollo de esta investigacion se utilizaron los siguientes Materiales y

Métodos de Investigacion:

Materiales:
Documentos varios.
Sistema Bibliogréafico

Internet

Métodos:
En la formulacion y solucién del problema se adoptara un método con fundamento
dialéctico, determinado por el enfoque en sistema de todos los elementos que

concurren en la solucion deseada, partiendo de lo general a lo particular.

Dentro de los Métodos Teodricos se empleara, en primer lugar, la Hipotesis, como

medio para generalizar, inferir y guiar la investigacion.

Se emplearan métodos empiricos dentro de los cuales se encuentra la
observacién, la cual nos permite distinguir el objeto, los medios necesarios, las
condiciones del entorno que circunda al objeto y el sistema de conocimientos
necesarios para alcanzar los objetivos trazados, la entrevista y la encuesta como
elemento fundamental para la recoleccién de datos que permitan hacer un analisis

acertado del problema.

Se hard uso ademas del método estadistico el cual nos permitirh precisar la

muestra y a su vez el alcance de la investigacion.

Se utilizara el método Histdrico — Logico para analizar los antecedentes, causas y
4
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condiciones en que se ha desarrollado.

Se manejara el método Andlisis — Sintesis para trabajar con la informacion a
través de la cual se han puesto de manifiesto las insuficiencias planteadas en el
problema.

La estructura del trabajo resulta como se muestra a continuacion:

v Resumen.
v’ Introduccion.
v' Desarrollo.

v’ Capitulo 1: Se hara el analisis de las investigaciones vinculadas con el campo
de accion seleccionado, estableciendo la fundamentacion teérica de la

investigacion.

v' Capitulo 2: Se definiran los factores que determinan la imagen publica a partir
del criterio seleccionado, asi como el correspondiente analisis y caracterizacion de
la entidad. Se presentaran los resultados que permitan evaluar los puntos débiles
y fuertes que presenta la imagen publica de la entidad a los clientes como soporte
fundamental para una acertada toma de decisiones.

v Conclusiones y Recomendaciones.

v Referencias Bibliograficas

v’ Bibliografia.

v" Anexos.
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CAPITULO 1: Fundamentacion Tedrica.
1.1 Introduccién al capitulo

En este capitulo se fundamenta teéricamente los elementos relacionados con la
tematica abordada asi como algunas consideraciones generales para el mejor

entendimiento de nuestro campo de accion.
1.2 Evolucion del Marketing

El término Marketing es de origen anglosajon, y fue inventado por los agricultores
americanos de principios de siglo. En 1958 se reunieron en México especialistas
de Marketing de habla hispana para discutir precisamente dicha denominacién
del “Marketing”. Debido a que estos paises velan constantemente por la pureza
del idioma y no suelen aceptar vocablos anglosajones, se inclinan por
“Mercadotecnia”, que es técnica de mercado. Por aquellas fechas podia ser un
concepto valido, pero hoy el Marketing ha ampliado su campo de accioén y ya no
soOlo es la Técnica de Mercados, sino que engloba otras actividades que quedan
fuera de este vocablo.

Aunque la Real Academia de la Lengua Espafiola se ha pronunciado por el
término “Mercadotecnia”, su uso esta muy poco extendido. En esta investigacion

se empleara el término MARKETING.

Hasta la Segunda Guerra Mundial esta disciplina era sé6lo un “hobby” de algunos
gerentes. Salvo en la Universidad de Harvard no habia en los Estados Unidos
ninguna escuela de negocios propiamente dicha, en el resto de las Universidades
de EE.UU. lo tradicional eran las escuelas de contabilidad y comercio, finanzas y
administracion del personal. Esto también ocurria en algunos paises lideres en la

época, Alemania, Francia y otros.
1.3 Conceptos de Marketing.

Algunas veces, el Marketing se confunde con otros términos de negocios,
principalmente con las ventas, la comercializacion y la distribucion. ElI marketing

es el concepto completo, cada uno de los otros representa solamente una parte de



, ~EceTur;.
Capitwlol 7 somasorvs

la actividad en el sistema integral del Marketing.
IP. Kotler (1): Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos
obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de

productos y su valoracion con otros.

Asociacion Americana de Marketing, AMA (2): Marketing es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes y para gestionar las relaciones con ellos de tal modo que beneficie a la
organizacion y a sus stakeholders.

Enrigue Martinez (3): Analiza el Marketing visto desde dos puntos de vista,
definiendo asi al Marketing como filosofia y como funcion. De esta manera define
que el Marketing como filosofia “es un conjunto de diferentes actividades humanas
gue a través de los intercambios originados por el deseo de aumentar el bienestar
o el beneficio de las personas permite obtener una mayor satisfaccion del

consumidor”.

P. Drucker (4): El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien

al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades.

Goldmann (5): Marketing es la accion de conjunto de la empresa, dirigida hacia el

cliente con el objetivo de una rentabilidad.

Garcia Garcia (6) : Valora al Marketing como un conjunto de técnicas, politicas,
estrategias, medios dirigidos a descubrir, crear y analizar las necesidades del
mercado, lo que no soOlo es examinar la demanda declarada y abierta, sino
también la potenciacion de necesidades latentes, la creacion de nuevos productos,

asi como la oferta de nuevas soluciones.

R. Muiiiz (7). Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas que
trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del mercado. También
existieron distintas personalidades los cuales dieron su opinidbn acerca del
Marketing, uno de ellos fue.

Miguel Santesmases (8): Dice que el Marketing es un proceso de planificaciéon y
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ejecucion de la concepcion, fijacion de precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.

M. Santesmases (1996) (9) : Plantea que el marketing es un proceso social y de
gestion a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean,

creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.

Luis Sanz (10): Las definiciones del Marketing siempre han estado unidas al
concepto que se ha tenido del mismo, ya sea limitada a los intercambios
estrictamente empresariales, a las relaciones de intercambio sin especificar su

naturaleza econémica, al aspecto social y a los fines que se persiguen.

Lambin (11): El marketing es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de
las necesidades y deseos de individuos y organizaciones para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidad.

En general podemos decir que el marketing es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de
los intercambios.

Puntos en comUn de las definiciones:

v'El aspecto central alrededor del que gira todo lo demas es el cliente.

v'El fin Ultimo de la actividad es la satisfaccion de las necesidades del cliente.
v'Existencia de un proceso de intercambio.

La forma mas moderna del Marketing compromete a toda la empresa, con el
mismo objetivo que siempre tuvieron los negocios: “obtener beneficios a través de
la venta”. Desde siempre el objetivo es el mismo lo que ha cambiado es el modo
de hacerlo. Todas las actividades de produccion, técnicas financieras, asi como de
Marketing, deben orientarse a determinar cuales son los deseos del cliente y a
satisfacerlos, a la vez que se obtenga un beneficio razonable. Lo fundamental es

el concepto de ganancia y no el de volumen. La ley fundamental del socialismo es
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la satisfaccion cada vez mas plena de las necesidades del hombre, ¢y acaso no
es eso lo que propone el Marketing hoy? “Somos un pais que tiene que
aprovechar mejor sus recursos Yy el Marketing nos permite ser mas racionales en
la produccion y los servicios, hacer aquello que tiene garantizado el consumo

porque es demandado”.

El concepto de Marketing, sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la
organizacion consiste en identificar las necesidades y deseos del publico y

entregar los beneficios anhelados de una forma mas efectiva que la competencia.
La filosofia del Marketing se ha expresado de muchas formas:

v" Busca necesidades y satisfacelas.

v Ama al cliente no al producto.

v’ Elige lo que quieres.

Las decisiones del Marketing se deben tomar en funcién del conocimiento sobre el
comportamiento de compra de los consumidores actuales y potenciales, esto
influye en la produccion de bienes y servicios, es decir, el marketing es un
instrumento para la realizacion dialéctica entre produccién y consumo en la esfera

del cambio.

Hoy dia, la utilizacion del Marketing es una necesidad para todas las instituciones
lo que constituye un pilar importante. En las condiciones actuales el Marketing no
solo serviria para lograr la insercion en el entorno, lo cual es una necesidad no
solo para conseguir las fuentes de financiamiento necesario, sino incluso para dar
pasos en la economia interna a fin de perfeccionar la produccion y los servicios
con una mejor orientacion de la satisfaccion de las necesidades y deseos del

consumidor.
Orientaciones correspondientes a la evolucién del marketing:

v Orientacion a la Produccion.
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v Orientacion a las Ventas.
v Orientacion al Cliente.

v" Orientacién a la Responsabilidad Social.

Principales funciones e importancia del Subsistema Marketing:

v' Elaborar el Plan y Presupuesto de Mk de la Empresa sobre la base de la

estrategia adoptada por la direccion de la Empresa.
v" Estimar la demanda para la proyeccion y control de las ventas.
v" Racionalidad econémica en el uso de los recursos disponibles

v Elevacion de la capacidad competitiva de los productos cubanos en los

mercados externos.

v Aumento cualitativo y cuantitativo de la satisfaccion de las necesidades de
la poblacion.
v" Eliminacion o disminucién de la actual dicotomia de produccion para la

exportacion y para la economia interna.

v" Elevacion del sentimiento de pertenencia de los trabajadores a sus respectivas

organizaciones.

El Marketing abarca mucho mas que el simple acto de vender. Como
consecuencia légica de los cambios que se han producido en las bases
materiales, tecnoldgicas y culturales de la sociedad el Marketing ha redefinido
constantemente sus limites como disciplina cientifica, evolucionando desde que

se incorporo al lenguaje econémico empresarial.

Sin embargo en las décadas anteriores no era asi y solo el propio desarrollo de la
actividad empresarial es el que ha provocado la evolucion en el tiempo de la
concepcion de la funcion comercial, perfecciondndose los instrumentos para
llevarla a cabo.

De otra parte el Marketing como funcidn se desglosa en una serie de actividades y
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tareas, que comprenden la investigacion comercial, la comunicacion, la
planificacion comercial, la organizacion de las ventas y la distribucion. Es decir el
autor ve el Marketing no s6lo como una filosofia, sino también como una funcién
de la empresa, otorgandole un papel fundamental para cualquier tipo de
organizacion.

De esta forma analizan el Marketing a partir de tres dimensiones: como
concepcion, como funcion y como conjunto de técnicas. Al valorarlo como
concepto, sefialan que el negocio debe verse a través de los ojos de los clientes,
asegurar la prosperidad continua de una empresa al propiciar a estos satisfactores
de valor que les ofrezcan ganancias, satisfaciendo sus necesidades y no

simplemente vendiéndoles lo que la empresa tiene para ofrecer.

Considerando los conceptos de Marketing valorados, se asume que éste se puede
entender bajo tres puntos de vista:

1- El Marketing debe ser considerado como una concepcion, un sistema de
pensamiento, una filosofia que sirve para orientar la politica de la empresa hacia

los diferentes publicos con que se relaciona, ya sean internos o externos.

En este sentido la empresa y no sélo su departamento o area de comercializacion
debe estar enfocada al mercado, lo que es lo mismo, a satisfacer las necesidades

y deseos de sus publicos y de la sociedad.

2- El Marketing debe ser considerado como funcién de la empresa, a través de la
cual la empresa se relaciona con su mercado y, a la vez, éste ultimo con la
empresa, de manera que ésta satisfaga las necesidades de su mercado especifico
y el mercado proporcione a la empresa los medios necesarios para la continuidad

de su funcién.

3- Finalmente se considera el Marketing como una operacion, ya que la funcion se
traduce en acciones y actividades que hacen posible la relacién entre la empresa y
el mercado, entre las que se encuentran la evaluacion del producto, el mercado,
formulacion de politicas de ventas, publicidad y promocion, distribucion, fijacion de

precios entre otras.

11



, ~EceTur;.
Capitwlol 7 somasorvs

En el mercado hoy existe alta competitividad lo que se refleja también en una
mayor exigencia por parte de los consumidores, quienes en un mundo donde la
informacion es caracteristica de todos los procesos y llega cada vez mejor y en
mayor cantidad a todos, reclaman la diferenciacién de productos y servicios en
elementos no tangibles como marca e imagen que constituyen sefiales de valor
para ellos. Tal realidad cambia el concepto de calidad de los productos y nos
conduce a un concepto de calidad como la concibe el cliente lo que hace que en
la practica actual no se vendan productos, sino beneficios esperados. Es en este
concepto, que la mercadotecnia influye en el logro del posicionamiento en el
mercado, ya que mientras el sistema de produccién solo crea utilidad de forma
(dada por las caracteristicas fisicas y de funcionamiento del producto), la

mercadotecnia contribuye a crear:

v" Utilidad de informacién, debido a la comunicacion que se establece con el

cliente.
v" Utilidad de imagen, por la posesion del bien en relacion con su posicionamiento.

El concepto de Marketing se basa, como se estda viendo, en dos pilares

fundamentales.

El primero es que toda la planificacién, la politica y funcionamiento de una

empresa debe orientarse hacia el cliente.

Segundo, que el objetivo de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativo

—beneficio.

1.4 Laimageny el marketing.

La imagen es uno de los conceptos mas recientes incorporados al marketing,
aungue su uso data de la época de los griegos como Aristoteles y Platon. En la
actualidad las entidades se ocupan de su imagen por ser ésta la idea que los
consumidores se hacen de su producto, servicio, marca u organizacion, lo que le

permitira tener una determinada posicion en el mercado. La imagen corporativa
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puede estar compuesta por uno 0 mas elementos, que de manera conjunta o
independiente todos cumplen una misma funcion, acentuar la grafica y la solidez
de la imagen corporativa, mediante la cual, los usuarios pueda reconocer quien
factura el producto o servicio, por consiguiente determinar caracteristicas y valores
del mismo. Dentro de los elementos podemos encontrar los siguientes:Is6topo,
Logotipo, Monograma, Fonograma, Eslogan, EI nombre, Emblema, Tipo grama,
Pictograma, Anagrama, Logo grama, Imagotipo. Aunque dicho de esta forma
podria pensarse que la imagen se limita a la percepcion visual que comunicamos a
través de uno de los elementos antes mencionados, sin embargo, al referirnos al

concepto de imagen vemos que:

Para Leavitt. 1973 (12): “La imagen es una mezcla de nociones, deducciones
basadas en muchos elementos. Ella es fundamentalmente subjetiva, con todo el
factor real es que las personas viven por sus imagenes y éstos son gobernados
por sus experiencias individuales, sus valores y como ellos interpretan lo que

acontece”.

Para Philip Kotler, 1994 (13): “Imagen de la manera en que un individuo o grupo

ve un objeto, donde cada uno tiene una imagen personal de un mismo objeto”.

A menudo se considera el concepto de imagen como un determinante significativo
de las ventas, dado que permite al consumidor potencial adoptar una actitud

favorable, lo que provoca una decision o posicion positiva.
1.5 Principales caracteristicas de la imagen.

+ La imagen es un sedimento: la imagen que una persona tiene de cualquier
institucidn no esta constituida por sus experiencias personales recientes, sino que
representa un sedimento algo parecido a la cultura de una persona, que es lo que

resta de experiencias y vivencias pasadas.

+ La imagen se conoce determinando las creencias y sentimientos que se tienen:
describir como es la imagen que el publico se ha formado de una entidad, supone,

en primer lugar, la resonancia afectiva que dicha percepcién le produce.
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Al analizar la imagen se deben tener en cuenta cuatro tipos:
Imagen ideal (Il): Es el camulo de satisfacciones esperadas por el publico.
Imagen real (IR): Sera el camulo de satisfacciones percibidas por el publico o lo

gue es lo mismo como ve el publico a una empresa o institucion.

Imagen objetivo (I0): Una cosa es cOmo queremos que nos vean y otra es cOmo
nos ven. COmo nos ven es la IR y como queremos que nos vean es la 10. Asi para
poder fijar la 10 es necesario explorar hasta que punto constituye o no una
respuesta plena de satisfaccion a las necesidades y deseos de los clientes. Al
comparar las necesidades existentes (Il) y las satisfacciones que nosotros les
damos (IR) se puede conocer si frente a los servicios que presta la institucion

existen demandas insatisfechas total o parcialmente y donde se producen.

Si la 10 no corresponde a las fuerzas propias de la empresa, no se puede llegar a
realizar. Por otra parte, si la IO no tiene en cuenta el entorno social o choca con él,

sera imposible que se configure la IR.

La imagen fisica (IF): Es el conjunto de atributos de caracter material que

determinan la opinién del publico sobre la persona.

Otros criterios relacionan ademas la imagen interna o autoimagen como otro
ejemplo para su comprension y analisis, la cual queda definida como la valoracién
cualitativa que tienen los trabajadores, el prestigio, la aceptaciéon del producto,

evaluada por el cliente interno.

Una forma de estudio que se adapta perfectamente a la vision que se define en
este trabajo sobre la imagen de la organizacién es la propuesta por Justo
Villafafie, quien plantea que la imagen de la organizacién estd compuesta por tres
dimensiones:

% Imagen Interna o Autoimagen.

+« Imagen Externa.

+ Imagen Intencional.

& La Autoimagen (imagen interna) de la organizacion: consiste en las
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representaciones compartidas acerca de las cualidades y potencialidades de la
organizacion, es decir, de sus caracteristicas culturales. En esta autoimagen

organizacional participan dos indicadores:

X/

% Nivel de coherencia: esta condicionado por la cantidad de rasgos,
caracteristicas en que los miembros de la organizaciéon coinciden con mas

frecuencia al valorar la misma.

Aquellos aspectos de la organizacién en que las personas no coinciden forman
parte de la imagen de la persona sobre la organizacion pero no de la autoimagen
de la organizacion. En caso de que las representaciones sobre determinados
aspectos de la organizacion sean opuestas, segun el criterio de distintos grupos

de personas, estas constituiran puntos de conflicto interno en la organizacion.

% Calidad de la coincidencia: valoracion positiva 0 negativa que se hace del
contenido, la cual estara en dependencia de si esas cualidades, que consideran
los miembros que posee la organizacion, permiten la satisfaccion de las
necesidades de los miembros, el cumplimiento de los objetivos de la organizacién

y la respuesta adecuada a las exigencias del ambiente.

Una autoimagen desarrollada de la organizacion implica altos niveles de
coherencia en cuanto a la calidad, debido a que esto permitirA 0 no que haya
unidad para la accion.

La calidad de la coherencia puede ser de dos tipos:

+“ Negativa: es decir, la mayoria de los miembros de la organizacion valoran como
negativas determinadas cualidades que esta posee. Las actitudes derivadas de

esto pueden ser de dos tipos:

Conformismo, apatia, desinterés.

Reconocimiento de dificultades y errores y actuar tratando de superarlos.

¢ Positiva: es decir, la mayoria de los miembros de la organizacién valoran como

positivas determinadas cualidades que esta posee.
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Las actitudes derivadas también pueden ser de dos tipos:

Conformista: la organizacion puede enamorarse de su producto o servicio, de las
cualidades que posee y estancarse en su desarrollo porque deja de responder a
las necesidades del mercado.

Optimista: ven esas cualidades como fortalezas y las aprovechan para continuar

perfeccionando su respuesta a las necesidades del mercado.

La autoimagen organizacional puede ser adecuada o inadecuada. En el caso en
gue sea inadecuada, puede serlo por exceso o por defecto.

Se clasificara en uno u otro caso en dependencia de si la organizacion evalla sus
rasgos culturales en funcion de en cuanto estos responden a las necesidades del

mercado.

% Una autoimagen organizacional adecuada implicaria que la organizacién cree

ser para el mercado lo que verdaderamente es.

% Una autoimagen organizacional inadecuada podria diagnosticarse en una de las

siguientes clasificaciones:

La organizacion se subvalora: es decir tiene muchas mejores cualidades de las

gue reconoce Yy valora.

La organizacion se sobrevalora: es decir, cree tener mejores cualidades o en més

altos niveles de expresion que los que tiene en realidad.

Como puede apreciarse la adecuacion o inadecuacion de la autoimagen
organizacional solo puede ser establecida a partir de la definicion de lo que es
ésta para los diferentes publicos que no forman parte de ella: clientes,
distribuidores, proveedores, etc.

& Imagen externa o publica: Esta dada por las percepciones de los consumidores
que pueden entenderse mediante el empleo de meétodos cuantitativos, sin
embargo, el método para averiguar sus actitudes consistira en realizar entrevistas

personales o discusiones de grupo.

16



, ~EceTur;.
Capitwlol 7 somasorvs

Se trata de entender que piensa el consumidor realmente sobre la entidad y sus
productos, si percibe un cierto estilo o cierta personalidad, todo esto exige
profundas investigaciones sobre la forma en que el grupo de consumidores
percibe a una entidad tanto desde la perspectiva de su experiencia diaria con la
misma como por las comunicaciones que recibe.

El andlisis puede conducir a tres resultados posibles:

Caso |
La imagen y la realidad coinciden perfectamente.

Dicho de otro modo la entidad ha comunicado de modo positivo su
posicionamiento y sus estrategias a todo su publico objetivo. Por ello la imagen
corporativa apoyard a la estrategia corporativa.

Caso ll
La imagen es mucho mejor que la realidad.

Esto significa que la entidad ha sido muy eficiente a la hora de trasmitir la imagen
que deseaba pero que operativamente no puede mantenerla, es decir que la
entidad no ha entendido su identidad o ha vivido de ilusiones, también se debe a
la supervivencia de ciertos vestigios de una anterior imagen positiva que aln no
se hubiera perdido del todo a pesar de los malos resultados cosechados por la

empresa.
Caso |l

Se trata del caso mas corriente, la realidad es mejor que la imagen (o al menos es
diferente). En estos casos la entidad no ha sabido promocionar bien sus
productos, no ha logrado comunicarse con sus clientes y por tanto las bondades

de sus productos no son conocidas.

Si se diera el caso | no habria necesidad de modificar el proceso de comunicacién.
Lo Unico que habria que hacer es comprobar si en la forma que actualmente se

presenta la entidad, podria limitar el futuro crecimiento de la empresa.
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El caso Il llevaria a centrar la operacion en ciertos problemas operativos que

deberian solucionarse antes de resolver los de comunicacion.

El caso Ill se centra exclusivamente en el proceso de comunicacion, para que el

producto de la organizacion sea conocido por los clientes.

Es importante para la entidad es conocer en que caso se encuentra para adoptar
una estrategia consecuente. La exactitud de la imagen sera directamente
proporcional a la cantidad y calidad de la informacion que se tenga, tanto de

afuera como de dentro, del medio y del individuo respectivamente.

A esta imagen que tienen los publicos externos acerca de la organizacion la

llamamos Imagen Externa.

La imagen externa son todas aquellas caracteristicas de la organizacién que son
identificadas y evaluadas (positiva 0 negativamente) de manera semejante por el
publico externo (sean o no compartidas estas imagenes).

Las cualidades identificadas y evaluadas por el publico externo a la organizacion
pueden pertenecer al nivel explicito o implicito de la cultura, auque predominan las

del nivel explicito.

Esta imagen es un producto de la interaccion entre la imagen ideal que posee un
determinado publico de una organizacibn o servicio de este tipo (que esta
estrechamente relacionado con las necesidades de ese publico) y las
caracteristicas que percibe de la organizaciéon o servicio que la hacen méas o
menos capaz de satisfacer estas necesidades y por tanto, los acercan o los alejan

de ese ideal.

También la imagen externa de una organizacion es un producto de la comparacion
que refleja el publico del nivel en que la organizacion, producto o servicio satisface
sus necesidades en comparacién con el nivel en que las satisfacen otras

organizaciones que ofrecen igual producto o servicio.

Se puede concluir que los indicadores mas importantes a la hora de evaluar la
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imagen externa serian:
1) Nivel de conocimiento que tiene el publico sobre la organizacion y su producto

0 servicio.

2) Nivel de coincidencia entre la imagen ideal y real que tiene el publico acerca

de organizacion y su producto o servicio.
3) Imagen comparativa.

Para ello la organizacion puede emplear la Imagen Intencional que es la
proyeccién que se ofrece de la empresa y el producto a través del hacer y el decir.
Esta debe transmitirse a través de todos los medios de comunicacibn como un
mensaje singular repetidamente. Este mensaje singular debe expresarse con
simbolos, a través de medios escritos y audiovisuales, en la atmoésfera, en

acontecimientos sociales y por el propio personal.
Se realiza a través de los siguientes medios de comunicacion:

1. Simbolos: Son aquellos que provocan un reconocimiento de la compafiia o

de la marca, se deben disefar para su reconocimiento instantaneo

2. Medios escritos y audiovisuales: Los simbolos escogidos deben introducirse
en la publicidad que comunica la personalidad de la empresa o de la marca a
través de la historia, deben utilizarse de forma repetitiva y deben reflejar el tono de
imagen que la empresa desea comunicar. Atmosfera: Aprovechamiento del
espacio fisico en el cual la empresa produce y entrega sus productos o servicios
para comunicar las caracteristicas del producto o servicio que ofrece (disefio

correcto de sus edificios, colores, materiales y mobiliario).

4. Acontecimientos: A través del patrocinio de diversos acontecimientos, la
imagen intencional debe cumplir un papel orientador, informando al publico
externo las cualidades que tiene la organizacion y su producto que pudieran
hacerlo mas atractivo para ese publico que busca satisfacer necesidades
especificas e informar, al publico interno, la imagen que tienen la organizacion y

el producto en el publico externo.
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1.6 Imagen Corporativa vs ldentidad Corporativa.

En la mayoria de los paises existe un interés creciente por la identidad e imagen
corporativa, pero estos dos términos, que no son sinénimos, se confunden con

frecuencia o en algunos casos se piensa que significan lo mismo.

La identidad corporativa de una organizacion es su esencia, o que es y no lo que
parece; en este sentido no debemos confundirla con la imagen (que es lo que
parece, mas que lo que es). “La identidad corporativa, es el conjunto de rasgos y
atributos que definen su esencia algunos de los cuales son visibles y otros no”
(14), es la percepcion que tiene la organizacion sobre ella misma, algo muy
parecido al sentido que una persona tiene de su propia identidad. Por
consiguiente, es algo Unico. La identidad no sélo incluye el historial de la
organizaciéon, sus creencias Yy filosofia sino también el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos, culturales y sus estrategias; es el punto en el que

convergen la historia de la organizacion, su cultura y su proyecto empresarial.

Estos tres factores son bastante estables en sus registros, y constituyen los
elementos identificativos y diferenciadores de la empresa.

Por otro lado, la imagen corporativa es el conjunto de las representaciones
mediante las cuales el publico identifica y recuerda un producto, un servicio o una
marca, es el modo en el que el publico percibe una organizacion y estara
determinada por todas las acciones que haga la misma. El problema que hay que
enfrentar es qué publicos diferentes interpretan los mensajes de formas diferentes.
La imagen es una suma mas o menos de facetas que son las dimensiones que

permiten captar imaginariamente un hecho mas o menos facil de circunscribir.

Cada publico percibe cada faceta bajo determinado angulo y con determinado
matiz psicoldgico: por lo tanto un publico en particular sustenta cierta imagen del
producto o de la marca, por tanto para poder realizar un estudio de imagen, es
necesario realizar un inventario de los factores que la constituyen y luego analizar

el sistema de percepcion propio de cada uno de los publicos incluidos en el
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entorno comercialmente Util.

La nocion de imagen no puede separase de sus tres planos solidarios de
referencia; la cosa significativa, el sistema y la forma de los significados evocado,
y la persona o el grupo para los cuales una imagen es marcante o significativa.
“Es, la satisfaccidon emocional percibida del valor que rodea la marca de una
persona.” (15). Este es un concepto que en los ultimos afios ha tomado fuerza en
el ramo empresarial, y ha despertado el interés en las grandes empresas, logrando
asi captar a un numero mayor de clientes con la proyeccion de una imagen muy
bien estudiada pero sobre todo consolidando su historia en un tono homogéneo,

gue agrupa muy bien todas la variables que forman parte de una empresa.

Identidad e imagen son los dos polos de un proceso de comunicacién que se
produce entre una organizacion y su entorno social. Confundir identidad con
imagen viene a ser lo mismo que hablarle a una pared. La empresa logra su
identidad; la imagen, en cambio, es una parcela exclusiva de los publicos ya que
su materia prima esta compuesta fundamentalmente de las interpretaciones que

estos desarrollan, de las acciones y la actividad publica de una organizacion.

Para que la identidad pase a ser imagen, es necesario que se produzca la
comunicacioén, la cual juega un papel determinante como mediadora, pues sera la
gue determinara la forma en que los contenidos enviados por la organizacion
hacia sus clientes se configuren, en la subjetividad de éstos, de la manera mas o
menos adecuada; depende del trato que se le dé. Es a partir de la comunicacion

gue la organizacién puede controlar la imagen que su mercado va a tener de ella.

En el terreno préactico, la identidad corporativa, como sujeto de comunicacion
aplicado a las organizaciones, se ha convertido en un instrumento de accién y una
estrategia organizacional para la competitividad, gracias a la fuerza diferenciada y
memoristica de la imagen. Esta fuerza es exactamente la estrategia de
diferenciacion: el medio para desarrollar e imponer en un mercado cada vez mas
extenso, denso y complejo, la presencia de la personalidad exclusiva de la
organizacién. Deviene asi, mas que un valor afiadido al producto, en un valor en si

mismo, un valor de cambio en la misma medida que la competitividad ya no es
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funcion de la produccién, sino de la comunicacion.

En el mundo de las organizaciones de hoy, el disefio de identidad grafico,
publicitario, editorial, sefialético, junto al disefio industrial y arquitectonico, forman
un todo. De la interaccion de estos productos de disefio emerge una imagen
potente. Esta forma de enlazar identidad e imagen en un todo activo se ha
designado a partir de 1977 como comunicacion integral, y se ha desarrollado a
partir de 1987 como una disciplina de imagen global. La comunicacion se
manifiesta exclusivamente mediante mensajes y actos; los mensajes son los que
la organizacion dice, los actos son lo que hace y cémo lo hace. La identidad de
una organizacién es la suma de las formas en que se presenta. La imagen es
como se percibe la identidad a través de logos, catalogos, almanaques, afiches...
La imagen de una organizacion ya no solo se limita a la realizacién de una marca
sino que constituye una estrategia mas compleja y completa. Del mismo modo
esta imagen es el resultado de todo el conjunto de comunicaciones internas y

externas que la entidad activa.

La imagen corporativa se produce al ser recibida. Una organizaciéon puede
transmitir un mensaje sobre si misma a sus empleados, sus inversores, a sus
clientes y a todo el publico, dentro y fuera de la misma. Es posible incluso que
desee transmitir una imagen especial sobre si misma; pero lo importante es la

recepcion de dicho mensaje.

La imagen corporativa no es mas que la que un determinado publico percibe sobre
una organizacion a través de la acumulacién de todos los mensajes que haya
recibido. Por lo general, cualquier organizacion entiende que s6lo comunica algo
cuando quiera hacerlo, pero, desgraciadamente, el fracaso de muchas empresas
en el control de sus comunicaciones da lugar a la generacion de imagenes
confusas de si mismas. El publico recibe continuamente mensajes transmitidos de
manera intencionada y no intencionada, lo cual resta credibilidad a aquellas
formas de comunicacion mas susceptibles de control, como las campafas de
publicidad y las relaciones publicas disefiadas para crear la imagen mas idonea de

la organizacién. En este sentido, la imagen idonea es la que ayuda (en vez de
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oponerse) a la estrategia corporativa.

Al contrario de lo que sucede con la identidad, la imagen es relativamente facil de
cambiar. Aunque a veces se requiere un esfuerzo importante para cambiar una
imagen muy arraigada, la percepcion de una organizacion se puede crear con
rapidez. Por el contrario, una imagen positiva puede convertirse con rapidez en
otra totalmente negativa. La imagen no se crea, se genera, n0o €S una mera
lectura social, sino una respuesta mental del puablico, tras esa lectura. Esa imagen
se traduce en estados de opinién. Lo que puede crearse con los factores
generadores de imagenes, ellos van desde la entidad de la empresa
comercializadora y todo su discurso promocional hasta la experiencia personal del
cliente en el consumo del producto, cuyo potencial satisfactor condicione, en
dltima instancia la percepcion definitiva que el cliente tendr4 de ese producto. Y
eso es precisamente imagen: la forma de pensar en el producto por parte del

publico.

Existen varios conceptos que han sido expresados por diferentes autores como

son:

Martina M. (1958) (16): Describe imagen “Como la forma por la cual una empresa
es definida en la mente del consumidor en parte debido a las caracteristicas

funcionales y por otra en conjunto de atributos psicologicos”.

Lozano F. (1992) (17): “...el concepto que se tiene de una persona o cosa, segun
la confianza que nos ofrece”, es aquella formada “por los valores y obras que
surgen del colectivo de una institucién para conformar la opinion de los miembros

de la sociedad, a fin de que éstos la distingan de las demas”.

Chéavez, (1994) (18): Expresa que el primer paso en la evaluacion de la imagen es
investigar la imagen actual que tiene la organizacion entre los publicos claves. La

forma que un individuo o un grupo ve un objeto se denomina su imagen.

Segun Justo Villafafie, (1994) (19)...“la imagen como representacién es la

conceptualizacion mas cotidiana que poseemos”, quizas por ello, se reduce este
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fendbmeno a unas cuantas manifestaciones.

Sin embargo, comprende otros ambitos que van mas alla de los productos de la
comunicacién visual; implica también otros procesos como el pensamiento, la
percepcion, la memoria, en suma la conducta. La imagen corporativa, es la que
tiene un determinado publico sobre la empresa y estara determinada por todo lo
qgue haga la misma. El problema que hay que afrontar es que, publicos diferentes
interpretan los mensajes de forma diferente; por lo que la Gestidén de la Imagen

Corporativa es una tarea permanente.

El autor se refiere a la imagen desde diferentes aspectos:

I Es el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la
empresa se relaciona, de un conjunto de ‘imagenes” que, con mayor o menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior. Esto lo pretende hacer la
empresa en forma de imagen intencional, la cual se crea a partir de la identidad
visual y la comunicacion corporativa.

1 ...es el look de la empresa, esta basada en la mera acumulacion de supuestos
rasgos de imagen - identidad visual, interiorismo, contacto con el publico, que
generalmente no siguen ninguna estrategia, ni suelen estar gobernado por
normativa alguna, conduciendo de esta forma a la espontaneidad, es la cultura de

la apariencia.

[ ldentidad + Trabajo corporativo = Imagen

En este caso la identidad forma parte de la imagen como el trabajo corporativo,
siendo la identidad: un conjunto de rasgos y atributos que definen la esencia de la
entidad; asi como lo es el trabajo corporativo el cual se define como: todas
aguellas posibles acciones voluntarias o involuntarias, con intencibn comunicativa
o sin ella que hacen identificar en la mente de los publicos la imagen y la identidad

de la empresa.

Para M. Calvifio, (1999) (20) “la imagen es una cualidad o valor agregado por el

consumidor a un producto por efecto de los sistemas de comunicacién (publicidad,
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propaganda, merchandising, empaque, etc.), por la lectura, interpretacion y uso
que los grupos o consumidores lideres hacen del mismo, y por otros factores

situacionales e inclusive de produccion.

Todos estos autores abordan de una forma u otros elementos importantes dentro

de la imagen; de forma sintética se pude concluir afirmando que la imagen es:

“ Una representacion, un juicio valorativo, es el resultado de procesos creativos,
experiencias individuales, valores; dentro de los cuales tienen gran influencia los
sistemas de comunicacion, la interpretacion y uso que los grupos o consumidores

hacen del producto o servicio por lo que puede ser mentalmente ajustable”.

Para generar una imagen, la organizacion crea su propia “personalidad” o perfil
comunicable, su identidad, la imagen de la entidad es ella misma transpuesta en la
mente del publico. Y esa representacion, la manera de pensarla que tiene el
publico, depende en buena medida de las cosas que la entidad dice y hace y de la

forma que lo dice y hace.

La imagen propia o ajena es importante desde el momento que existe la
posibilidad de que alguien efectie un proceso mental de comparaciéon con otra, es
decir, si existe algun observador de uno mismo y de otras realidades parecidas a
la de la entidad en cuestién. Adoptada esta premisa, se puede aceptar que la

imagen es la apariencia de una realidad.

Cuando se habla de imagen de algo, se estd emitiendo un juicio de valor que
responde al concepto intelectual que de ese algo un ente, una empresa, una
institucidn, una persona se tiene. La imagen es un resultado o una consecuencia
de la superposicién de las impresiones que se han ido registrando en nuestro

cerebro, a partir de las sefales recibidas a través de nuestros sentidos.

Al crear, modificar o fortalecer determinada imagen, es necesario llegar a la fuente
generadora de identidad, que se inicia en la vision y mision de la empresa. Un
objetivo de identidad e imagen debe traducirse en uno de comunicacion, que se

inicia a partir de definir vision, mision y valores de la institucion, para hacerlos
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llegar a la mente y emociones de todo su personal.

Las expresiones humanas son las que mas impactan entre los clientes principal
receptor de la empresa, de donde se infiere que la creacion de una imagen
corporativa debe iniciarse por su personal, porque este es el emisor directo de lo
gue operativa y estratégicamente es una organizacion. Las expresiones humanas
gue son vida de si mismas hablan con acciones, a diferencia de otros medios
formales informes, folletos, plegables, anuncios, que con palabras dicen lo que se

quiere alcanzar, mas que la realidad misma.

De lo anterior se puede deducir que:

+ La cultura organizacional representa en si misma un fuerte atributo de identidad
que al proyectarse a los diferentes receptores determina la imagen que ellos
perciban de esta, asi como su respuesta ya sea favorable o desfavorable. Por lo
tanto debemos influir decisivamente en el comportamiento del personal, en lo que

dicen, lograr un ambiente adecuado de trabajo.

% La calidad del servicio, como resultado de las acciones humanas se convierte
en un importante vehiculo de mensajes. La calidad del servicio no depende
solamente de las instrucciones de la direccion, sino es una responsabilidad de
todos y para todo, por lo que es necesario tomar todas las medidas para que la

comprendan los trabajadores y se aplique.

«» El personal, por las acciones y valores que vive se convierte en emisor y parte

del mensaje, por ello es determinante en la formacion de la imagen corporativa.

Victor Gordoa (21), consultor en imagen publica, comentd en una reciente
entrevista las seis imagenes, que segun el estudioso, comprenden la imagen
publica en una empresa, a partir de sus diferentes campos de accion

definiéndolas de la siguiente manera:

“Imagen Fisica: Estara constituida por la suma de imagenes personales que

integran la empresa, tanto de quienes la presiden, como todo el personal en
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contacto con el publico consumidor. Es aqui donde cobra importancia, las politicas
homélogas de vestuario para los ejecutivos y cualquier otro elemento fisico que
envie mensajes sobre la empresa. Ademas, toda la parte no verbal de la imagen
fisica que se refiere al protocolo del lenguaje corporal: normas para saludar,

contacto visual o estado animico que se transmite.

Imagen Visual: Esta imagen en una empresa se refiere a los elementos que
conforman su empaje, etiquetas, logotipos o cualquier simbolo que identifiqgue a
sus productos. Ademas puede encontrarse aqui la identidad grafica corporativa:
todo el disefio (fotogréfico, grafico e industrial) de catalogos, folletos, instructivos,

tarjetas de presentacion, papeleria y hasta como estan pintados los vehiculos.

Imagen Verbal: Lo constituye el uso de las palabras de manera oral o escrita.
Comprende la forma con que los miembros de la empresa se expresan frente a los
otros en las presentaciones de productos, servicios, juntas o eventos. Las
relaciones publicas se encuentran dentro de este rumbo, pues se llevan a cabo a
través de la expresion tanto oral como escrita; es decir, la imagen verbal

constituye el sustento de las relaciones publicas.

Imagen Audiovisual: Esta area comprende lo correspondiente a trabajos de
publicidad a través de medios audiovisuales, sobre productos, servicios o

novedades de la entidad.

Imagen Ambiental: Constituye los escenarios, ya sea funcional o recreativo,
donde se desenvuelven las personas. Ella cuida el manejo de color, iluminacion,
masica, aromas, distribucion de espacios, temperatura, flujo fisico de la gente,

decoracion, patrones de telas, texturas, etc.

Imagen Profesional: Cada persona que labora en la empresa forma parte de esta
imagen: desde el director general, cuerpo de ventas, cajera, el personal de pagos
y cobranza, hasta cualquier empleado que tenga contacto con los clientes.
También se incluyen protocolos sobre como contestar al teléfono y hasta la
manera en que se manejan las crisis, midiendo asi las capacidades operativas y

aptitudes del empleado en la viabilidad o tramitacion se servicios.
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Este criterio deja ver claramente todos los factores que intervienen en la imagen
que debe proyectar una empresa ante su publico objetivo y son por tanto el
analisis de cada uno de estos elementos herramientas fundamentales para hacer

un diagnéstico general de la imagen de una organizacion.”

1.7 Conclusiones del capitulo

En este capitulo se enjuiciaron criticamente los criterios relacionados con la
imagen publica, asi como algunos elementos que pueden servir de base para su
andlisis. En el préximo capitulo se pretende realizar el diagndstico de la imagen

teniendo en cuenta algunos de los elementos sefialados anteriormente.
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CAPITULO 2: Caracterizacion y analisis de la entidad. Aplicacion practica de
la metodologia.

2.1 Introduccion al capitulo.

En este capitulo se daran a conocer los aspectos que caracterizan a la entidad
objeto de estudio. Se definiran los elementos a diagnosticar, a partir de la
presentacion de la metodologia a utilizar para el andlisis de la imagen publica; y

posteriormente se presentara el analisis de los resultados.
2.2 Caracterizacion de Agencia de Viajes Ecotur S.A.

El 13 de agosto de 1996, se constituyé la Sociedad Andnima a la cual se la
denomind “Agencia de Viajes Ecotur S.A.” con domicilio legal Av. Independencia
#116 Ciudad Habana.

El objeto social de la Agencia fue aprobado previa autorizacion del turismo
ecologico, o turismo de naturaleza en Cuba, el cual se desarrolla partiendo del
aprovechamiento de la belleza paisajistica y el valor endémico de innumerables
especies de la Flora y Fauna, asi como la diversidad de ecosistemas de las areas
protegidas.

Promover y operar tours, que contemplen la actividad del turismo ecolégico en

todas sus modalidades.

Ejercer la representacion en Cuba o en el exterior de firmas extranjeras afines, asi
como utilizar la representacion de entidades cubanas en el extranjero o

representaciones propias en aquellos paises cuyo mercado asi lo recomiende.

Propiciar la venta de alojamiento y servicios de todo tipo ofertados en
establecimientos hoteleros o extra hoteleros, de capacidades de transportacion y
de polizas de seguros que cubran los riesgos derivados de los viajes; organizar y
vender paquetes turisticos disefiados conforme a ofrecer un producto vinculado a
la paisajistica y fauna cubanas. La base de todos los alojamientos se asentara en
las distintas cadenas existentes en el pais con excepcion del campismo que se

lleva en casa de campafia.
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La comercializacion de giras, excursiones, paseos Yy actividades recreativas de
caracter turistico en zonas de flora y fauna protegidas.
Asesorar al viajero para facilitarle la realizacion de sus viajes y de actividades

vinculadas a la educacion ambiental; dar asistencia a los viajeros.

La representacion de otras agencias de viajes nacionales o extranjeras,
vinculadas a la actividad ecoldgica, sea con caracter temporal, permanente o para
realizar actos concretos.

También formara parte de su objeto social la emision de viajeros, asi como la

recepcion de los mismos.

Favorecer el interés de personas e instituciones gubernamentales de los
diferentes paises interesados en proyectos relacionados con la conservacion del

medio ambiente.

Usar los guias turisticos especializados en las diversas ramas de la ecologia con
qgue cuenta Flora y Fauna con preparaciéon por mas de 15 afios cada area de

conservacion, a fin de ofrecer informacién y promocion turistica.

Establecer un sistema de comunicaciones y de reserva interconectado
nacionalmente, que incluya los servicios de traslado en el interior del pais.
Ofertar servicios de cambio de divisa, de venta y cambio de cheques de viajeros y

venta de boletos aéreos.

Pertenecer a organizaciones internacionales especializadas que brinden

facilidades a las agencias de viajes.

Ofrecer informacién y promocion turistica.
Crear sucursales y buroes de informacion, promocion y servicios al turista, tanto

hotelero como extrahotelero en todos los polos turisticos.

Tener representacion en los aeropuertos del pais y en los puertos que se

coinciden para la recepcién de turistas.
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Tiene como misioén:

“‘La promocion y venta de servicios turisticos de naturaleza y especializados,
dirigidos a un segmento de mercado ecolégicamente responsable, satisfaciendo
sus expectativas, sobre la base del uso sostenible de estos recursos; con el
objetivo de recaudar divisas, para contribuir al financiamiento de Areas Protegidas
y al mantenimiento y desarrollo del fondo genético del pais administrado por la

Empresa Nacional para la proteccion de la Flora y Fauna.”
Y como visidn establece que:

“Ecotur S.A. es la Agencia de viajes lider en la promocién y venta del turismo de
naturaleza y especializado.

Garantiza con su gestion eficiente cubrir las capacidades instaladas en los
escenarios turisticos de la Empresa Nacional para la proteccion de la Flora y

Fauna.”
Sus objetivos:

Cumplir con el Plan de ventas ascendente a los 200,00 MCUC.
o Insistir peribdicamente con Flora y Fauna para mejorar y poner a punto los

productos turisticos.

o Mantener una estrecha relacion con TTOO y Agencias de viajes para saber
Su opinioén y actuar en caso de quejas y maltratos.

o Trabajar con 0,80 CUC el costo por peso de operacion.

o Negociar a nivel local para bajar las tarifas y precios con transportistas y

hoteleros para el montaje de excursiones.

o Chequear periodicamente el comportamiento de los gastos.

. Mantener el ciclo de cobros en menos de 30 dias.
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o Presentar las facturas en no mas de 10 dias después de brindar el servicio.

o Realizar conciliacion perioddica con las agencias de viajes.

o Mantener estrecha vigilancia con la facturacion.

o Mantener actualizado el control de los documentos primarios y archivos de la

sucursal.

o Cumplir con el Plan de Prevencion.

o Hacer autocontroles cruzados para detectar cualquier anormalidad.

o Capacitar no menos del 50% del personal que trabaja directamente con el

turismo.

o Controlar con FORMATUR la capacitacion del personal.

o Participar en cursos acreditados los cuadros de la sucursal.

El 25 de mayo del 2008, en Decreto Ley # 197 “Sobre Relaciones Laborales del
Personal Designado para ocupar Cargos de Dirigentes y Funcionarios” , se
determiné asignar a Reinaldo Garcia Morales, como Representante Territorial de
la Agencia de Viajes Ecotur S.A.; en la provincia de Granma, en aras de fortalecer
la actividad del turismo ecoldgico en todas sus modalidades, tales como: el
ecoturismo, que incluye estancias y/o visitas en areas protegidas, senderismo en
los parques nacionales, excursiones en embarcaciones en las cayeras a las areas
protegidas incluyendo buceo, pesca deportiva y otras actividades nauticas, visitas
a criaderos o reservorios de cocodrilos, y brindar otros servicios colaterales a la
actividad de flora y fauna, de forma que contribuyan a la proteccion, conservacion,

y sostenibilidad de los ecosistemas.
Caracteristicas del Capital Humano.

La Agencia de Viajes Ecotur S.A. sucursal Bayamo, cuenta con un capital humano
integrada por 3 personas de las cuales son dos hombres, un representante y un
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Ingeniero Comercial y una mujer Economista, siendo esta ultima el 33,33% del
total, estos tienen bajo su cargo responsabilidades encaminadas al desarrollo de

la empresa turistica.

CAPITALHUMANO

33,33%

M Hombres

B Mujeres

66,67%

Principales productos y/o servicios que presta
Los principales productos disefiados para el disfrute de los clientes son:

Zoocriadero Manzanillo.
Salto de Guayabito.
Recorrido del Rio Cilantro.
Las Yaguas.

Leonero.

Parque Nacional Turquino.

Treeking Comandancia de la Plata.
Sendero Santo Domingo — Comandancia La Plata.

Una Aventura Inolvidable.

+ # +#+# ¥+ ¥+ ¥ + % ¥

Viviendo al natural.
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+ Camino entre nubes.

+ Desafiando las alturas.

+ Disfrutando en recorrido entre montafas.
+ Un encuentro con la naturaleza Sierra Maestra.
+ Al encuentro con la historia.

+ Conociendo la Historia y la Naturaleza.

+ Conozca San Francisco.

+ Boca del Salto, un lugar para contemplar.
+ Parque Nacional Desembarco del Granma.
+ Ruta de los Contrabandistas.

+ Recorrido Ecuestre Ruta de la Revolucion.
+ Barrera Coralina.

+ Lomadel Yarey.

+ Excursion al Parque de Ferias Granma.
2.3 Situacion actual de la Imagen de sus principales productos y/o servicios.

Esta entidad cuenta con un manual de procedimientos donde se rige entre otros
aspectos la atencion al cliente y las normas de actuaciéon que debe seguir sus
trabajadores para lograr la satisfaccion de los clientes y aunque estos elementos
tienen una repercusibn marcada dentro de su imagen publica, no existe un
procedimiento documentado donde se recoja de forma coherente éste aspecto tan
importante, por tanto no se conoce si la imagen percibida por el publico se

encuentra , en una estado positivo .
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Este trabajo sugiere el andlisis de aquellos factores que potencialmente podrian
ocasionar un deterioro de la imagen publica de la sucursal. Se trata entonces de
diagnosticar mediante un minucioso estudio, los elementos existentes que se
manifiestan negativamente y que repercuten de esta forma en la imagen
proyectada por la entidad. Algunos de estos aspectos estan directamente
relacionados con la comunicacion no verbal, la cual estd compuesta por mensajes
trasmitidos por el movimiento del cuerpo, la entonacién o el énfasis que se le da a
las palabras, la expresion facial y la distancia fisica entre el receptor y el emisor y
por tanto este lenguaje puede complicar la interaccion con el cliente; por lo que se
debe prestar debida atencién en estos casos, pues puede existir contradiccion
entre lo que se dice literalmente y los gestos que acompafian ese mensaje. Por
tal motivo se retoma la coherencia de los elementos de la imagen, como clave del
éxito de una organizacion, como describe Victor G. quien sostiene que para crear
el concepto de imagen publica, es necesario unir las seis imagenes subordinadas
con todos los elementos que la integran. Sin embargo, todos estos estimulos que
se generan dentro de este gran cumulo de informacion, deben ser coherentes a la

hora de establecer la comunicacion.

2.4 Criterio a utilizar para diagnosticar la imagen que proyecta la Sucursal de

Ecotur. Granma.

Después de una amplia revision bibliografica y analizando cada uno de los
criterios a tener en cuenta para hacer el diagnéstico de la imagen que debe
proyectar una organizacién ante su publico objetivo, tomaremos como referencia
para llevar a cabo el diagnéstico seis imagenes subordinadas que conforman la
imagen publica; definidos en una entrevista emitida por Victor Gordoa, presidente
de la Consultaria en Imagen Publica y rector del Colegio de Consultores en
Imagen Publica.

Estas seis imagenes que mencionaremos a continuacion y las que seran
analizadas en la empresa objeto de investigacion fueron previamente explicadas
en la fundamentacion tedrica de esta investigacion, sin embargo es necesario
destacar en cada caso los elementos que se analizardn en correspondencia con

las caracteristicas de la entidad:
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Imagen Fisica: Estara constituida por la suma de imagenes personales que
integran la empresa, tanto de quienes la presiden, como todo el personal en

contacto con el publico consumidor, en este caso analizaremos:

- Elementos fisicos que condicionan el aspecto y apariencia del personal en

contacto con el cliente. (Uniforme aspecto fisico y atributos de identidad)

- Gestos y aptitudes que manifiesta el empleado ante el cliente al efectuarse un
servicio. (Normas para saludar, contacto visual, gestos corporales, estado animico

gue se proyecta.)

Imagen Visual: Esta imagen en esta empresa se refiere a los elementos que
pueden ser percibidos por los clientes:

-Logotipos que identifique a sus productos, eslogan.

-Disefio (fotografico, grafico e industrial) de catéalogos, folletos, instructivos, tarjetas
de presentacion, papeleria.

- Color y estado de los vehiculos.

Imagen Verbal: Lo constituye el uso de las palabras de manera oral o escrita.

-La fluidez de la comunicacion, dominio del idioma

-Normas de cortesia.

-Conocimiento sobre plegables, carteles informativos e informacién brindada por la

agencia especializadas.

Imagen Audiovisual: Esta area comprende lo correspondiente a trabajos de
publicidad a través de medios audiovisuales, sobre productos, servicios o
novedades de la entidad.

-Radio, television, Internet.

Imagen Ambiental: Constituye los escenarios, ya sea funcional o recreativo,
donde se desenvuelven las personas.

-Belleza del paisaje, cuidado de la naturaleza.

-Caracteristicas de los senderos.
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-Caracteristicas de las instalaciones que forman parte del disefio del producto
turistico. (Iluminacion, muasica, aromas, distribucion de espacios, temperatura, flujo

fisico de la gente, decoracion, patrones de telas, texturas, etc).

Imagen Profesional: Cada persona que labora en la empresa forma parte de esta
imagen.

-Protocolos sobre como atender el cliente
-Capacidades operativas y aptitudes del empleado en la viabilidad o tramitacion se
servicios.

Este criterio deja ver claramente todos los factores que intervienen en la imagen
gue debe proyectar una empresa ante su publico objetivo y son por tanto el
analisis de cada uno de estos elementos herramientas fundamentales para hacer

un diagndstico general de la imagen publica de una organizacion.

Esta metodologia, facilita la gestion de una imagen favorable, a partir de
conceptos novedosos y mas practicos que ayudan a discernir los puntos débiles y
fuertes en torno a la imagen de la Agencia de Viajes Ecotur S.A en el territorio que
se investiga, todo ello basado en la importancia que se le concede a la coherencia
gue debe de existir dentro de todo este cumulo de informacién donde se incluyen
todo tipo de mensajes , y que solo se logra mediante una gestion integradora de
estos elementos desde los propios codigos de identidad de la empresa.

Por lo que si se define con certeza los puntos criticos de la imagen, mediante las
herramientas que esta investigaciébn propone, podremos acercarnos mas a la

imagen ideal que se pretende, y por tanto a las expectativas de los clientes.

2.5 Diagnéstico de la imagen que proyecta la Direccion Territorial de Sucursal de
Ecotur. Granma.

2.5.1 Determinacién de la muestra.

La realizacion de este estudio, consecuente con la aplicacién de los instrumentos,
métodos y técnicas propuestas, conduce a la seleccion de una muestra, para lo
cual se tuvo en cuenta el publico externo.

Para calcular el tamafo de la muestra se tomaron en cuenta tres factores:
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* El porcentaje de confianza con el cual se quiere generalizar los datos desde
la muestra hacia la poblacién total.

* El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de hacer la
generalizacion.

* El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipétesis. La
Variabilidad es la probabilidad (o porcentaje) con el que se acepto y se rechazo la
hipodtesis. El porcentaje con que se acepté tal hipotesis se denomina Variabilidad
positiva, el porcentaje con el que se rechaz6 la hipétesis es la Variabilidad
Negativa. Estos son valores complementarios y la suma de ellos no debe ser
mayor del 100%.

Valores asumidos:

+« Por ciento o nivel de confianza - 95%: A este valor se le calcula la
distribuciéon normal estandar negativa y se obtiene el Nivel de confianza que
en este caso es 1,65.

+ Por ciento de error - 5,0%: Dividido entre 100 expresa la precisién o error
gue es 0,05.

+ Variabilidad positiva — Asumimos 0,5.

+ Variabilidad negativa — Asumimos 0,5.

Formula empleada:

Z2pagN

N.E2 + Z2.p.q

Donde:

Tamafio de la muestra.
Nivel de confianza.
Variabilidad positiva.
Variabilidad negativa.

Tamafo de la poblacién.

mz a8 T N 3

Precision o el error.
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Se consideré el nUmero de turoperadores que compraron los principales productos

y/o servicios en el mes de Octubre para determinar la muestra.
2.5.2 Andlisis de los resultados a partir de los criterios seleccionados.

Luego de haber procesado los datos de las encuestas, se presentan los resultados
definiendo la situacién de cada una de las imagenes diagnosticadas por separado;
a fin de comprender detalladamente el comportamiento de los aspectos evaluados
dentro de cada una de estas imagenes, e identificar con claridad los puntos
débiles y fuertes en la gestion de imagen publica de la Agencia de Viajes Ecotur
S.A.

Asi también se expondran graficamente los resultados obtenidos, a fin de valorar
la situacion general de la imagen de la Agencia de Viajes Ecotur S.A, y orientar su
gestidén hacia aquellas areas donde los niveles de satisfaccion no se ajusten a los
resultados que pretende o debe alcanzar la empresa. En el Anexol, se encuentra
la encuesta utilizada para el diagnostico de la distintas areas de la imagen ya

definidas, asi como el sistema de evaluacion empleado.

Atendiendo a las diferentes caracteristicas de los elementos diagnosticados
dentro de cada imagen, se procedi6 a sintetizar los resultados en aquellos
elementos, cuyo sistema de puntuacion respondian a niveles de satisfaccion de 1
a 5, y homogeneizandolos bajo percepciones positivas(4 y 5) y percepciones
negativas(de 3 a 1); con el objetivo de lograr un analisis global al comparar los
resultados dentro de cada imagen y entre cada una de ellas en general,
observando en que grado se van compensando todos los elementos que forman

cada una de estas imagenes subordinadas.

En correspondencia con la metodologia, se derivaron cada una de las imagenes, a
las condiciones y circunstancias reales de la entidad, presentandose los
resultados en funcién de dos elementos, para poder apreciar hasta que punto se
tornan coherente respecto a los mismos niveles de expectativa. Hacer esta
derivacion fue posible a través del trabajo en grupo y el criterio de expertos en la

materia que laboran en la entidad objeto de analisis.
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Situacion de la Imagen Fisica:

De acuerdo a los elementos ya identificados que confluyen en esta area, y en
relacion a la entidad, se presenta el la siguiente figura la situacion de esta imagen

en relacion a Ecotur sucursal Granma.

100%-"
90%-
80%-
70%-
60%-
50%-
40%-
30%-
20%-
10%-

B percepcidon hegativa

O percepcion positiva

0%

Gestos y aptitudes ante el Apariencia fisica de los
cliente empleados

Fig. 1. Imagen Fisica de la Agencia de Ecotur Granma.

Como se puede apreciar en esta figura la imagen alcanza su maxima satisfaccion,
lo que quiere decir que estos elementos estan muy bien trabajados por parte de la
politica de la sucursal y existe un manejo acertado de los elementos que influyen
en su percepcion, ademas de la opinion muy positiva que en su totalidad tienen los
clientes del personal y en especifico de los guias de excursién. Segun el manual
de procedimientos y las politicas trazadas por la agencia el guia de la excursion
juega un papel fundamental, por lo que debe especializarse casi solo en este tipo
de actividad, previendo que la frecuencia de salida es diaria; haciendo las
excursiones dinamicas y con un ritmo tal, que dé lugar a, precisamente, la opinién
muy positiva acerca de la amabilidad, cuidado, cortesia y atencién del guia
asignado. Téngase en cuenta que es el guia en quien el grupo pone su confianza

desde que este le recoge en el hotel, por lo cual es el papel que han jugado estos
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lo que ha permitido obtener el resultado del 100 % de satisfaccion en cuanto a la

imagen fisica.

Situacion de la Imagen Visual:

Dentro de los aspectos que trata esta imagen y en correspondencia con la
sucursal, se evaluo el grado de reconocimiento instantaneo de los elementos de
identidad visual, asi como la percepcion de las condiciones visuales del transporte,
representado en la figura3.

La figura 2 revela el nivel de reconocimiento de los elementos de la identidad
visual ya definidos.

Nivel de Reconocimiento de los elementos visuales.

1.72%
16.25%

@ Siempre.
B A veces
O Nunca.

82.03%

Fig. 2 Reconocimiento de los elementos visuales

El nivel de reconocimiento instantaneo de los elementos de la identidad visual
como muestra el indicador, siempre son reconocibles para el 82,03% de los
encuestados, se reconocen a veces por el 16.25% y nunca por el 1.72%; lo que
demuestra la solida identificacion de los elementos visuales de la entidad. Esta
situacion refleja la sostenida labor que efectia la agencia a través de las

presentaciones visuales de sus productos turisticos.
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Situacién de la Imagen Verbal:

En correspondencia a los elementos involucrados en esta imagen, se diagnostica
la situacion de la imagen verbal a partir de la comunicacion de forma oral o escrita
de los miembros de la entidad, en referencia al uso del vocabulario ante el cliente
al efectuar el servicio donde se valora: la fluidez de la comunicacién, dominio del
idioma, asi como las normas de cortesia. También se incluye aqui, el ajuste de la
informacion oral o escrita a las necesidades del cliente y su nivel de conocimiento
sobre los medios de comunicacion tales como: plegables, carteles informativos, e

informacion brindada por la sucursal.

Para lo cual, la figura 3, muestra el comportamiento general de esta imagen donde
las percepciones positivas se encontraron por encima de las percepciones
negativas. Este resultado estuvo condicionado segun las encuestas por la
informacion brindada por los guias sobre los principales eventos ocurridos en
nuestra provincia, relacionados con la historia de nuestra patria y los gestos de
cortesia de la gente lo que hizo que la percepcion positiva respecto a esta imagen
superara el 90% de satisfaccién, demostrando que existe eficiencia en cuanto a la
proyeccion verbal hacia el cliente. El 8 % restante se corresponde a la opinién no

muy positiva del conocimiento del idioma y de la cantidad de ellos.

92 %

@ Percepcidn positiva
B Percepcion negativa

Imagen Verbal

Fig. 3 Imagen Verbal
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Por otra parte la figura 5, muestra el nivel de eficiencia de los medios de
comunicacién oral o escrito, como: carteles informativos, plegables o la
informacion brindada por la sucursal; donde se refiere la frecuencia con que estos

medios son percibidos de forma eficiente por los clientes.

Nivel de eficiencia de los medios de comunicacién oral o escritos.

10.52%

@ Siempre
m No Siempre
O Nunca

35.08% 54.38%

Fig. 4 Medios de comunicacion

Se puede observar que el por ciento que abarca el indicador positivo, ain no es
relevante, pues se trata de una empresa que hace llegar su oferta mediante estos
medios de comunicacion; teniendo en cuenta que el nivel de reconocimiento
medio y alto de estos elementos no supera el 35,08% y el 54,38% de los
encuestados respectivamente. En sentido general, ambos elementos evaluados
dentro de esta imagen, se proyectan relativamente equilibrados, de acuerdo con

los aspectos positivos que se manifiestan en ellos.
Situacion de la Imagen Audiovisual:

Dentro del campo que abarca esta imagen, en lo que concierne a la sucursal, se
evaluo el nivel de claridad con que se comprendian los mensajes informativos y de

publicidad a partir de estos medios.
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Nivel de comprensién de los mensajes en internet

19.29%

@ Comprensibles.

m No comprensibles

80.71%

Fig. 5 Imagen Audiovisual

La figura 6 muestra la existencia de un alto nivel de comprensién de los mensajes
audiovisuales que la empresa emite, evidenciando la alta calidad de la
informacion. Esta figura muestra la suficiencia de la informacién para el cliente
sobre las opciones para disfrutar del turismo de naturaleza que oferta la agencia,

lo que constituye un elemento fuerte en la gestion de la imagen.

Situacién de la Imagen Ambiental.

En lo que corresponde a esta imagen se evalu6 la percepcion del publico en
cuanto a la belleza del paisaje, cuidado de la naturaleza, caracteristicas de los
senderos, caracteristicas de las instalaciones que forman parte del disefio del
producto turistico (iluminacién, musica, aromas, distribucibn de espacios,
temperatura, flujo fisico de la gente, decoracién, patrones de telas, texturas,

calidad de los servicios etc.)

Para lograr una mayor comprension de los elementos evaluados dentro de esta
imagen se presentan lo resultados en la figura 7 y 8 evaluando en la primera, los
tres primeros elementos mencionados y luego los que forman parte de las
caracteristicas de las instalaciones que prestan servicio como complemento del

producto turistico.
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86, 22%

90%-

o
zZ
7

13, 78%

Percepcion positiva

m Percepcion negativa

Belleza del paisaje
Cuidado de la naturaleza

Caracteristicas de los senderos.

Fig.6 Imagen ambiental paisaje - naturaleza - accesibilidad

Como se refleja en la figura, existe una apreciacion positiva por parte del publico,
en torno a la belleza del paisaje y cuidado de la naturaleza, mostrando un 86.22%
de satisfaccion. Las percepciones negativas estan dadas fundamentalmente por
las caracteristicas de los senderos, los que segun los encuestados en algunos

tramos, se presenta dificultad en el acceso.

86, 22%

Percepcion positiva

m Percepcidn negativg

Instalaciones y servicios
brindados al cliente durante su estancia

Fig. 7 Imagen Ambiental Instalaciones-Servicios
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Evidentemente dentro de la misma imagen ambiental, se perciben contradicciones.
Si se observan los resultados de ambos graficos, podemos inferir que no se realiza
una gestion con total disponibilidad de los recursos de forma uniforme para todas
las areas que abarca esta imagen, provocando que el mensaje proyectado por
todo el espacio ambiental que aqui se incluye, se muestre incoherente ante el
cliente. Todo esto teniendo en cuenta que en la apreciacibn de la imagen
ambiental, el publico pone de manifiesto los cinco sentidos, como en la mayoria de
las areas que incluye la imagen empresarial; pero en este caso, el entorno visual y
las propiedades funcionales de todas estructuras presentes en esta area, deben
estar completamente cohesionadas, para crear una imagen completa y logrando
de este modo la maxima satisfaccion. Los clientes se refieren especificamente a la

situacion constructiva y servicio de muy baja calidad respecto a los bafios.

Situacion de la Imagen Profesional:

En relacion a los requisitos profesionales que incluye esta imagen y conforme a las
particularidades de la entidad en cuestion, se realiz6 el estudio de las
caracteristicas operativas de aptitudes de los empleados al efectuar el servicio en
funcién de: la rapidez, profesionalidad, estética, creatividad, seguridad, credibilidad
y confidencialidad; midiendo las capacidades profesionales de éstos y evaluando
la eficiencia con que se percibia el servicio. Por otra parte se analizaron los

aspectos correspondientes al uso de las fraseologias adecuadas y expresiones
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90,05%

m Percepcion positiva
m Percepcion negativg

Situacion de las capacidades
operativas y de aptitudes al efectuar el
servicio.

Fig. 9 Imagen Profesional.

La situacion de esta imagen, como muestra la figura, expone resultados atractivos
respecto a los requisito profesionales que se evallan, cuyos niveles de percepcién
positiva superan los 90,05% Tal situacién indica que estos aspectos se acogen de
forma eficiente, dentro del marco de la imagen publica; teniendo en cuenta que
ellos son los maximos exponentes de la calidad con que se gestionan los
servicios en términos operativos y de aptitudes, y que se corresponde en gran
medida con las exigencias de una entidad, de la cual el cliente espera los mayores
resultados en este sentido. ElI conocimiento de la Historia de Cuba y de la regién
es de amplio dominio del personal de la agencia, asi como del guia, lo cual
reflejan las encuestas aplicadas, pues el criterio de los clientes respecto a la
informacion ofrecida por el mismo es muy positivo. Nuevamente el papel que
juegan los guias del grupo pesa en gran medida a favor de la percepcion positiva
respecto a la profesionalidad del personal y pesa negativamente la escasa
capacitacion de todo el personal en los diferentes idiomas que la diversidad de

nacionalidades de los clientes impone conocer.

Sin embargo en lo correspondiente a la situacion del aseguramiento del
transporte, representado en la figura 8, se muestra un predominio de los
indicadores negativos abarcando un 63.26%. En este caso particularmente se

debe resaltar que la expectativa maxima de los clientes, y por consiguiente una de
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las sefiales de valor que apreciardn mas, estd asociada al itinerario de salidas y
llegadas a los lugares de paseos o excursiones, por tanto todo el esfuerzo que se
realice para mantener la calidad en el resto de los elementos asociados a este
servicio, sin asegurar la expectativa basica, no lograra impacto significativo en su
valor y por consecuencia en la imagen de la oferta. Esto demuestra claramente por
qué este indicador llega solamente a un 36,64 % de satisfaccién, lo cual sugiere
tener un mayor cuidado con este elemento tan importante dentro de las

actividades que asegura el éxito y la satisfaccion general del cliente.

63.26%

80% "
70%-
60%-
50%-
40%-
30%-
20%-
10%1

0%

36.64%

m Percepcion positiva

@ Percepcion negativa

Situacion del transporte.

Figura 8 Situacion del transporte segun los aspectos sefialados

De forma general esta imagen no arroja resultados coherentes en todos sus
elementos pues en un sentido tiene un comportamiento muy positivo en cuanto a
la idoneidad de los guias y por otro poca satisfaccion respecto a las dilaciones del
itinerario del la excursion revelando deficiencias en la capacidad operativa de la

agencia.

Valoracion general

Haciendo una valoracion general de los elementos de la imagen publica
abordados anteriormente, a partir del diagnostico de las seis imagenes propuestas
por Victor Gordoa, la agencia de viajes Ecotur S.A. Granma, proyecta al cliente
una imagen favorable de modo general, si tenemos en cuenta que nuestros

esfuerzos en la presente investigacion se encaminaban a conocer como percibe el
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cliente externo a través de nuestra imagen publica la imagen de la agencia como
parte esencial en el conjunto de elementos que conforman la imagen corporativa

(la autoimagen y la imagen intencional).

Para una mejor comprension, en la figura 10, se establece una comparacion entre
las seis imagenes analizadas, a partir de los primeros elementos evaluados en
cada una de ellas, teniendo en cuenta la incidencia que estos ejercen sobre la
imagen global de la empresa; con el objetivo de observar las fluctuaciones que se

ofrecen respecto a los mismos niveles de expectativas.

Imagen |Imagen Imagen Imagen Imagen Imagen
Fisica Visual Verbal Audiovisual | Ambiental | Profesional
Percepcién
Positiva 100% | 98,28% 92,00% 80,71% 86,22% 90,05%
Percepcioén
Negativa 0% 1,72% 8% 19,29% 13,78% 9,95%

Tabla 1 Resuman de la Percepcién de las seis Imagenes

Imagen Profesional
Imagen Ambiental

Imagen Audvisual

B Percepcion Negativa
Imagen Verbal
M Percepcion Positiva

Imagen Visual

Imagen Fisica

0% 20% 40% 60% 80% 100%120%

Fig. 10 entre las Seis Imagenes Analizadas

Se puede observar como en las diferentes tipos de imagenes los elementos
visibles muestran alto nivel de percepciones positivas excluyendo a la imagen

audiovisual donde se observa el mas alto nivel de percepciones negativas con un
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19,29%, el cual a pesar de ser el de mayor porcentaje no se considera elevado
pero es una sefial de alarma a prestarle atencidon urgente y gestionar a través de
los TOO.

La imagen ambiental es la segunda en importancia respecto a las percepciones
negativas expresadas por los clientes. El peso mayor recayé en la calidad
constructiva de las instalaciones especificamente la limpieza y condiciones de los
bafios a utilizar durante los diferentes tours las caracteristicas desfavorables de

los senderos considerados por algunos clientes dificiles de transitar.

Son precisamente en las imagenes no visibles, donde se cierran los mensajes
transmitidos por parametros de actuacion y de aptitudes al efectuar el servicio. En
nuestro diagnostico los elementos no visibles arrojan cierto porcentaje de
insatisfaccion, donde los principales aspectos negativos son los retrasos en el
horario de salida y llegada al y del tour, ademas de poca diversidad de idiomas.
Todo ello referido a la imagen profesional la cual resulto en alguna medida
coherente en su conjunto, esto atenta de forma importante contra la imagen

publica de la Agencia.

De esta forma la imagen corporativa en general se tornara incompleta a la vista
publica, teniendo en cuenta que para su formacién, serd necesario trabajar
uniformemente con las seis imagenes que esta investigacibn propone,
incorporandolas de esta forma a la gestion de la imagen corporativa de la
empresa, dedicando especial atencién a la imagen profesional la cual revela
importantes inconsistencias en la integracion de los elementos que la conforman.
Representa su mayor fortaleza los elementos percibidos por el publico de forma
abstracta y los elementos inherentes a este tipo de turismo como la belleza de la
naturaleza y la conservacion de las especies y areas protegidas y la mayor
debilidad mostrada por algunos elementos concernientes a la calidad de los

servicios especificamente la calidad constructiva de las instalaciones.
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CONCLUSIONES

1.La imagen publica es de las tres dimensiones de la imagen corporativa, la que
percibe directamente el cliente externo y por tanto condicionari el volumen de
ventas de una empresa, de aqui la importancia de su constante estudio
basandonos en los dos pilares fundamentales del Marketing donde primeramente
toda la planificacién, la politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse
al cliente y sostener que el objetivo de una empresa debe ser un volumen de

ventas que permita obtener beneficios.

2. El estudio de las seis imagenes que conforman la imagen publica, facilité definir
los puntos débiles y fuertes en la gestion de la imagen en la sucursal.

3. La imagen profesional arroja resultados incoherentes entre los propios
elementos que la integran lo que revela la poca intencionalidad al gestionar esta

imagen y da al traste por tanto en la gestion de la imagen publica.

4. La mayor fortaleza de la agencia en cuanto a su imagen publica esta
relacionada a los elementos percibidos por el publico de forma abstracta como la
cortesia y calidez del trato del personal, destacandose la idoneidad de los guias
en todos los sentidos, asi como a las caracteristicas inherentes a este tipo de
turismo como la belleza de la naturaleza y la conservacion de las especies y areas

protegidas.

5. La mayor debilidad se manifiesta en algunos elementos concernientes a la
calidad de los servicios especificamente la calidad constructiva de las
instalaciones, el respeto a los horarios de salida y llegada de los tours y la poca

diversidad de los idiomas empleados.

6. No se realiza una gestion integradora de la imagen publica en la agencia Ecotur

Granma.
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RECOMENDACIONES

1. Diagnosticar periédicamente la imagen publica de la Agencia de Viajes Ecotur.

S.A. Sucursal Granma a través de la metodologia propuesta.

2. Prestar especial atencion al comportamiento de la imagen profesional
aumentando la capacidad operativa de la agencia en cuanto al transporte y
manteniendo la calidad en el proceso de contratacion de los guias garantizando la

idoneidad de los mismos.

3. Mantener la excelencia en el servicio directo del personal al cliente y continuar
evaluando productos turisticos potenciales que permitan ampliar la oferta dada la

satisfaccion manifiesta respecto a la belleza de los existentes.

4. Mejorar la calidad de los servicios sanitarios en las instalaciones de los Parque
Nacionales, Reservas Ecolégicas y demas instalaciones de la mayoria de los
productos turisticos que asi lo requieran asi como fomentar la capacitacion del

personal en otros idiomas diferentes de los ya empleados.

5. Realizar una gestion integradora de la imagen corporativa de la agencia
teniendo en cuenta el diagndstico realizado en la presente investigacion, el cual
junto a la gestién de la autoimagen y la imagen intencional cumplimentara dicho
objetivo. De esta manera la agencia comprendera el estado real de su identidad

corporativa la cual esta siendo expuesta ante sus clientes a través de su imagen.
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Anexo 1

Encuesta para Clientes de la Agencia de Viajes Ecotur. Granma

Estimado Usuario: Esta encuesta tiene el objetivo de conocer su opinion sobre la
imagen que usted tiene de los servicios y/o productos que brinda la sucursal de
Ecotur. Granma. Toda la informacién que nos brinde sera de gran utilidad por lo

que le pedimos la mayor sinceridad posible en sus valoraciones.

1- Teniendo en cuenta Que: 5(muy satisfecho), 4(satisfecho), 3(algo
satisfecho), 2(poco satisfecho), 1l(insatisfecho) y refiriéndose a los servicios

que Ud. ha recibido por el personal de la agencia. Evalle los siguientes

elementos:
Manera de saludar Contacto visual
Gestos corporales Estado animico que le transmite

2 - ¢Como evalla la situacidon del transporte, teniendo en cuenta los siguientes
elementos en una escala del 1-5?
Estructura Limpieza Color

Rapidez

3 Cuando usted ha solicitado la prestacion de algun servicio o informacion sobre
un  producto, ¢considera que el personal que lo atiende, se ha expresado hacia
usted de la forma mas correcta? Evalle los aspectos siguientes en la escala del
1-5.

Expresiones de cortesia
Informacion fiable o certera

Manejo de un vocabulario adecuado y dominio del idioma

4- ¢Considera que los medios de comunicacion oral o escrito utilizados por la

empresa, le ofrecen toda la informacion que usted necesita?

Si No No Siempre
Marque con una X los conocidos por Ud.

Plegables Carteles informativos Paquetes Turisticos

5-  ¢Qué impresion tiene usted sobre las instalaciones o puntos de servicio de
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de la durante las excursiones o viajes recreativos?
Con respecto a esta interrogante, evalte del 1-5 los criterios que se exponen a

continuacion:

Orden Limpieza Estética

lluminacion Contraste de colores Decoracion

6- ¢Como evaluaria usted la eficiencia con que el personal, ha llevado a cabo el
servicio por usted solicitado?, teniendo en cuenta los requisitos profesionales que

estos deben cumplir utilice la escala del 1-5 para evaluarlos:

Rapidez Etica Seguridad Profesionalidad
Creatividad Credibilidad Confidencialidad

7- ¢ Reconoce al instante la Agencia Ecotur SA, cuando ve los simbolos y colores

que la identifican, a través de los diferentes medios visuales? (X)

Siempre A veces Nunca

8- Comprende claramente los mensajes que la entidad hace llegar a través de los
medios de comunicacion como la internet, a cerca de las novedades en los
productos o servicios que le brinda.

SI NO

9- ¢ Qué opina sobre el estado estructural y funcional de los senderos? (X)

Conservadas Accesibles

Deterioradas Poco accesibles

10- ¢Como percibe usted el trabajador de la Agencia, segun su aspecto y
apariencia fisica?(X) Elegante Poco elegante Arreglados

Desarreglados

12- Cuando usted se le ha presentado una duda, en algunas de las oficinas

comerciales, considera que quien le atendi®é ha cumplido con los siguientes
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parametros:

Contestd con respeto y amabilidad: Sl NO

Se utilizo un tono seguro y disponible a atenderlo: Sl NO

13 — De los servicios que a continuacion referimos en la siguiente tabla, marque
con una X como se corresponden con los parametros representados a la
derecha de dicha tabla.

Muchas Gracias.
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Anexo 2

CODIGO DE ETICA DE LOS CUADROS DEL ESTADO CUBANO
17 DE JULIO DE 1996

Hoy, cuando la Revolucion ha probado su madurez y capacidad para preservar las
conquistas de mas de tres décadas y realiza transformaciones econémicas que
garantizan el camino socialista en condiciones de mayor descentralizacion y de
diversos escenarios econdmicos Yy politicos, la actividad de los cuadros de
direccion requiere altos valores morales, profunda sensibilidad revolucionaria y un

claro sentido del deber, que condicionen su diario comportamiento.

En estas circunstancias se reafirma cada vez mas la necesidad de preservar la
ética como un elemento esencial de la politica en Cuba, como conquista de la
Revolucién, como guia del proceso revolucionario e hilo conductor de la gestion

del gobierno.

El precepto martiano “La Patria es ara y no pedestal”’ significa usar la autoridad y
el poder que el pueblo y la Revolucion otorga, y por los cuales debemos responder
cada dia, como un honor y compromiso para contribuir a la obra colectiva, que es
desarrollar una sociedad socialista en condiciones complejas y adversas, pero

sobre soélidas bases, gestadas a lo largo del proceso revolucionario.

Si bien la preservacion de los principios revolucionarios que han conformado una
genuina cultura politica y ética de la Revolucion Cubana es una responsabilidad
de todo nuestro pueblo, quienes lo representen en diferentes niveles de direccién
y ostenten funciones estatales y gubernamentales tienen el deber de actuar
acorde con dichos principios como unica forma de legitimarlos, tanto en el

desempeifo del cargo como en la vida personal.

El presente documento no constituye una simple lista de normas éticas. Formulas
valores y principios sustentados por la Revolucion que adquieren hoy mayor
relevancia, Se inscribe en el conjunto de acciones éticas a la que nos convoca la
Revolucidon Socialista por su propia naturaleza popular y sus humanos objetivos

estratégicos. Estos constituyen un culto a la dignidad y sensibilidad del hombre
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desde posiciones marxistas leninistas y en sintesis con la mas avanzada tradicién

nacional que al sentir de José Marti considera que;

“Todo hombre esta obligado a honrar con su conducta privada, tanto como con la

publica, a su Patria”.

En correspondencia con ello, nuestros cuadros han de hacer suyos los

siguientes preceptos:

o Ser sincero no ocultar ni tergiversar jamas la verdad. Luchar contra la

mentira, el engafio, la demagogia y el fraude.

o Ser escrupulosamente veraz en los informes que rinda sobre su trabajo, el
trabajo de otros, la produccion, el cumplimiento de los planes o cualquier otro

asunto. Buscar la fuerza en la razén, la sinceridad, la verdad y la conciencia.

o Cultivar la verguienza y la dignidad.

o Rechazar por tanto cualquier ofrecimiento que atente contra esa dignidad,
pese a las carencias, limitaciones o aspiraciones. Aplicar la maxima martiana
de que “la pobreza pasa, lo que no pasa es la deshonra, que con pretexto de

la pobreza suelen echar los hombres sobre si “.

o Fomentar y cumplir la disciplina, el respeto y la lealtad consientes al Partido,

a la constitucion y demas leyes.

o Educarse a si mismo y formar a los subordinados en la exigencia del orden y

del acatamiento riguroso de las normas.

o Educar Y practicar la exigencia y el respeto consigo mismo y con los demas.

o Predicar con el ejemplo personal con una actitud exigente hacia si mismo y
hacia los subordinados, asi como el respeto y tacto que deben regir las

relaciones en el colectivo.

o Ser estricto cumplidor de los compromisos y de la palabra empefiada.
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Tener en cuenta el valor de lo dicho por un representante del Estado y del
Pueblo Cubano, tanto en el ambito Nacional como en sus relaciones con

extranjeros.

Combatir la apatia, la indolencia, el pesimismo, el hipercriticismo y el

derrotismo.

Mantener una vigilancia permanente contra todo hecho o actitud lesivos a los

intereses de nuestro Estado o Sociedad.

Ser honrado y practicar consecuentemente la critica y la autocritica.

Combatir enérgicamente todo intento de amordazar y obstaculizar la critica,

asi como la complacencia y la tendencia exagerar los éxitos.

Considerar como actitud dafiina el espiritu justificado, la inaccion frente a las

dificultades y errores y la ausencia de iniciativas.

Estas actitudes entorpecen la busqueda de soluciones alternas a los

problemas y a las limitaciones objetivas y subjetivas.
Saber rectificar buscando soluciones nuevas para problemas nuevos y viejos.

Rectificar es también crear, es abrir nuevos caminos y cauces que llevan al
éxito. Buscar formulas humanas, legales y morales para dar respuesta a las
necesidades de la economia y la sociedad.

Vincularse con los trabajadores y el pueblo, demostrar respeto y confianza en

ellos y sensibilidad para percibir sus sentimientos, necesidades y opciones.

Atender solicitamente los problemas que se le planteen en virtud de sus
responsabilidades. Ayudar a encausarlos y resolverlos y, cuando no sea
posible porque las limitaciones materiales lo impiden, dar la explicacion

debida, agil y veraz que ayude a comprender estas dificultades.

Basar las relaciones de amistad en la coincidencia de los principios y en la

moral revolucionaria.
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No establecer jamas vinculos de este tipo con elementos detractores de
la  Revolucién o con individuos de conducta antisocial y combatir las

actividades ilicitas en su entorno.
Mantener una correcta administracion de los recursos del estado.

Ser ejemplo de honradez, modestia y austeridad, tanto en el &mbito laboral
como en la via personal, de modo que esa imagen integra se trasmita no solo
a los subordinados directos, sino a cuantas personas tengan relaciones con
su vida laboral y social. Especial atencion, ejemplo y exigencia debe tener

para con su familia.

Utilizar las prerrogativas y facultades inherentes al cargo asi como los
medios y recursos conferidos, solo para los requerimientos del trabajo.

Sentirse responsable y responder ante los niveles superiores de que sus

subordinados directos mantengan semejante conducta.

Entregarse por entero y con amor al desempefio cabal de la responsabilidad

encomendada.

Al cuadro no es dado a asumir como medio de vida, ninguna otra labor que lo
sustraiga de su deber. El amor por su tarea, es la conviccién intima de que el
ser humano tiene posibilidades de mejoramiento y perfeccionamiento
inagotables, que pueden realizarse con firmeza de voluntad y con la entrega

sin reservas a la obra comun de nuestro pueblo.

Observar en su actividad laboral y social un estilo de vida que le haga

acreedor al respecto y la confianza de los demas.

Caracterizarse por la sencillez, ausencia de todo rasgo de ostentacion y de
habitos consumistas, o de cualquier otra manifestacibn que hiera la

sensibilidad de nuestro pueblo.

La administracion estatal no confiere ningin derecho, ni ninguna preferencia
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sobre los demas que no cumplen esas funciones.

o Quienes asuman la administraciéon estatal no deben beneficiarse ni beneficiar
a otros por razén de parentesco o amistad, o a cambio de recibir otros
favores. El cargo se ostenta para representar, defender y servir al pueblo,

legitimo duefio de la riqueza social.
o La corrupcién denigra tanto a quien incurre en ella como a quien la tolera.

o Es de hecho un retroceso, un freno y un crimen contra la sociedad socialista.
De ahi la obligacion de denunciarla y combatirla, en primer lugar con el
ejemplo y el permanente auto analisis, Unica forma de mantenerse
incorruptible frente a las tentaciones y las practicas asociadas a la economia

de mercado, con la que necesariamente nos relacionamos.

o Compartir con los subordinados las dificultades y los grandes esfuerzos,
aportando y exigiendo todo el empefio y consagracion necesarios. Rechazar
el acomodamiento y los privilegios, a base de dar siempre el maximo de si
en la tarea comun. Estar dispuesto al sacrificio cotidiano, y en aras de ello,

cultivar y fortalecer permanentemente esa virtud.

o Apoyarse en el razonamiento colectivo y en la capacidad personal para tomar
decisiones.

o Esta actuacion debe estar despojada de voluntarismo, vanidad,
improvisacion, injusticia, mediocridad profesional o del servicio de interés-
propios o de amistades, asi como del sectarismo , menosprecio por la
dignidad de otros, o indiferencia ante consecuencias futuras que no se
sufriran personalmente..

o Combatir la vanagloria, la autosuficiencia, el engreimiento, la intolerancia y la
insensibilidad, rasgos incompatibles con el ejercicio de la autoridad

revolucionaria.

o Conducir con firmeza su colectivo en pos del objetivo o la tarea
encomendada, e imprimirle la férrea voluntad de cumplir y de que si se

puede tener éxito. Inculcar la confianza de los subordinados en su jefe e
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impregnar a todos de la seguridad en el triunfo.

Desarrollar la disposicion al dialogo y la comunicacién eficaz con el colectivo.

Es un elemento indispensable para el acierto de las decisiones y para la

creacion de un ambiente de trabajo cohesionado y participativo.

Ser discreto y viabilizar la informacion publica.

Decidir dentro de las facultades que le corresponden, sin aguardar por
orientaciones superiores innecesarias, y sin temor a las consecuencias de un

eventual error personal.

Asumir plenamente la responsabilidad individual por las decisiones tomadas.
No pretender jamas utilizar este principio para justificar irresponsabilidades o
indisciplinas.

Como virtud de los representantes del Estado hay que partir del ineludible
deber de preservar el secreto estatal, en todas las materias e informaciones
para contribuir a salvaguardar nuestros intereses para contra la accién
enemiga, o evitar problemas, rumores o conflictos indeseables en el trabajo y
en las relaciones interpersonales.

Fomentar una politica de cuadro sobre las bases del merito y la capacidad.

Esta politica debe expresarse con especial celo en la formacién de
sustitutos y en la seleccion, promocion y atencién de os colaboradores mas
directos; a la par de una adecuada politica de reconocimiento y estimulo a los

que lo merezcan.

Mostrarse solicito ante los problemas de sus compafieros.

Audaz sin nocivo paternalismo, a cuadros que hayan cometidos errores en el
desempefo de sus cargos, pero que mantienen una actitud revolucionaria y
una disposicién a enmendarlos, a ocupar un puesto en la trinchera por la

Patria y el Socialismo, acorde a sus capacidades, virtudes y defectos.

Considerar la competencia profesional, la integridad moral y el mejor derecho
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del trabajador sobre la base de la idoneidad y la capacidad real probada.

Son raseros fundamentales a la hora de proponer y dar empleo, y no hacerlo

en virtud de del nocivo amiguismo, nepotismo o discriminacion.

Asumir la autoridad otorgada como un honor y un compromiso, nunca como

una ventaja personal.

El sentido esencial es la posibilidad de participar en la obra de creacion
colectiva de nuestra Patria, y su recompensa fundamental estd en la

satisfaccion de trabajar por el bienestar comun.

Asumir y contribuir, conscientemente desde sus funciones, a defender,
preservar y ser fiel a los principios que entrafian la Patria, la Revolucion y el
Socialismo. Se expresa ante todo en la salvaguardia de la independencia
Nacional y la dignificacion del ser humano, en una sociedad basada en la
igualdad, la solidaridad y la justicia. Basar la actuacion cotidiana en estos
principios y contribuir asi al arraigo de la genuina cultura politica y ética de
nuestra sociedad, tarea que es responsabilidad de todo el pueblo, pero en

particular de quienes lo representan y ostentan funciones estatales.



