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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito principal analizar la imagen
corporativa de la empresa Construcciones Yamaro, C.A. percibida en su
publico interno y clientes reales. Surge la necesidad de investigar este caso
para comprobar si existe una brecha entre la imagen corporativa que la
empresa desea proyectar a su publico interno y a los clientes reales vy, lo
realmente percibido por ambos. Para ello se utiliza una adaptacién del
modelo planteado por Birkgit y Stadler, donde la imagen corporativa es una
proyeccion de la identidad corporativa. El sustento tedrico de la
investigacion se fundamenta en las teorias de la comunicacion corporativa.
Esta investigacion es un estudio de disefio de campo, de tipo descriptivo. Se
utilizard herramientas de obtencion de informacion mediante una entrevista
semi-estructurada a la gerente de Construcciones Yamaro y encuestas
cerradas a los trabajadores y clientes reales de la empresa donde se
evaluaran las variables claves de la identidad corporativa de la empresa y
cumplir con los objetivos de la investigacion. Los resultados principales son:
una brecha baja/alta en el simbolismo (ambos publicos), una brecha
media/alta en la comunicacion interna y media/baja con los clientes reales y
una brecha baja/media en el comportamiento de ambos publicos.

Palabras Clave: imagen corporativa, identidad corporativa, comunicaciéon
corporativa.
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to analyze the corporate image of the
company Construcciones Yamaro, C.A. Perceived in its internal public and
real clients. The need arises to investigate this case to case to verify if there
is a gap between the corporate image that the company wants to project to its
internal audience as the real clients, and what is really perceived by both. For
this, an adaptation of the model proposed by Birkgit and Stadler is used,
where the corporate image is a projection of the corporate identity. The
theoretical basis of the research is based on theories of corporate
communication. This research is a descriptive field design study. Information
gathering tools will be used through a semi-structured interview with the
manager of Construcciones Yamaro and closed surveys to the workers and
real clients of the company where the key variables of the corporate identity
of the company will be evaluated and to fulfill the objectives of the
investigation. The main results are: a low/high gap in symbolism (both
publics), a medium/high gap in internal communication and medium/low with
the real clients and a low/medium gap in the behavior of both audiences.
Keywords: corporate image, corporate identity, corporate communication
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INTRODUCCION

La manera en que el mercado actual interactia es resultado de la
industrializacion, de los sistemas econdmicos aplicados en los paises v,
especificamente, de muchos afios de desarrollo y el avance tecnoldgico trajo
consigo en sintesis la globalizacion de los mercados; para muchos una
ventaja al abrir las puertas de un mercado vasto de opciones por elegir pero
para otros, especialmente los paises en vias de desarrollo, esto puede
multiplicar las dificultades de permanecer en el mundo empresarial.

Dadas estas condiciones la empresa actual tiene que entender que el
éxito de lograr un posicionamiento en sus publicos objetivos se basa en tener
una buena gestidon estratégica de sus activos intangibles; principalmente el
de la comunicacién. La imagen corporativa es un elemento vital para
comunicarse, dicha imagen es una construccién elaborada por el publico a
partir de elementos que la distingue y por los que el publico objetivo los
recuerda, describe y relaciona. Es decir, que se debe simbolizar de una
manera coherente todas y cada una de las ventajas competitivas que la
empresa posee y ante los diferentes publicos objetivos,

Es por ello que la presente investigacion tiene el interés de analizar la
imagen corporativa deseada de Construcciones Yamaro, C.A. y compararla
con la percepcién de su publico interno y los clientes reales y con ello reducir
las brechas existentes entre ellas.

Dicha investigacion cuenta con cinco capitulos donde se desarrollan
los aspectos necesarios para dar respuesta a las interrogantes planteadas.

En el capitulo | se desarrolla el planteamiento del problema, junto a
Sus causas Yy consecuencias, seguido de la formulacién de las interrogantes
gue dan pie al objetivo general y especificos. Se continla con la justificacion

y delimitacién de la investigacion.
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En el capitulo Il se encuentran los antecedentes que guardan relacion
con la investigacion y sirvieron de guia para realizar la misma. Se plantea un
diagrama-resumen de las bases teoricas y autores especialistas que dan
soporte al estudio, las bases legales, se define los términos basicos claves
de la investigacion y finalmente se presentan las tablas de operacionalizacion
de las variables en estudio por objetivo especifico.

En el capitulo Il se presenta el tipo y disefio de la investigacion, la
poblacién y la muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de
informacion y en dltimo lugar se plantea la validez y confiabilidad del
instrumento propuesto.

En el capitulo IV se vacia y analiza los resultados de los instrumentos
de recoleccion de la informacion por medio de un analisis de datos y el uso
de representaciones gréficas para facilitar su comprension.

En el capitulo V se establecen las principales conclusiones y

recomendaciones del estudio.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia la gestion de las empresas se debe adaptar a todos los
cambios politicos, sociales y culturales que ocurren diariamente en el entorno
que se desenvuelven como resultado de la globalizacion econdmica de los
mercados. El desarrollo de nuevas tecnologias y el facil acceso a ellas han
hecho que el mercado sea mucho mas extenso, competitivo y ha creado una
sociedad con un surgimiento constante de nuevas y exigentes necesidades.

En este sentido las empresas deben estar continuamente revisando y
fijandose en las estrategias correspondientes a las capacidades internas y
las demandas del entorno. De igual manera debe hacer uso de herramientas
que ayude en el desarrollo de su potencial que le de ventaja sobre sus
competidores y lograr posicionamiento y perdurabilidad en la mente de los
consumidores, es decir, debe comunicar claramente sus metas y captar la
atencion interna y externa, para consolidarse en una posicion en el mercado
encima de otras entidades que van en la misma rama.

Para su adecuada gestién se debe recordar que la comunicacion tiene
interrelacion con la identidad y la imagen corporativa, sin ello la empresa no
se comunicard adecuadamente y puede enfrentarse a la pérdida de
reputacion, o en el peor de los casos, “desaparecer”.

Partiendo de lo expuesto Capriotti (2009) define a la comunicacion

corporativa como:

18



El sistema global de comunicacidbn entre una
organizacion y sus diversos publicos. Este “sistema
global de comunicacion” no se refiere a una técnica
0 conjunto de técnicas de comunicacion concretas
es “una estructura compleja, especifica y particular
de relaciones que tiene una organizacién con sus
diferentes publicos, en la que se utiliza un conjunto
abierto de acciones para generar un flujo de
informacion en las dos direcciones entre los sujetos
de la relacion que permitan alcanzar los objetivos
establecidos por ambas partes. (p.39)

Es decir, que la comunicacién corporativa en la actualidad busca la
manera de crear relaciones entre la organizacién y sus publicos, debido a la
influencia que esta tiene en la toma de decisiones en ellos. Capriotti (2009)
también sefala que “toda accidon comunicativa de una organizacion puede ser
considerada como accion de transmision de los principios, valores o atributos
de Identidad Corporativa”, adicionalmente se debe ver como “una accién
generadora de expectativas en cuanto que se puede esperar de sus
productos o servicios y de lo que se espera de la organizacion como tal’
(p.40), esto destaca la importancia de la relacion entre el Comportamiento
Corporativo y la Comunicacion Corporativa.

Como se menciono con anterioridad, la Comunicacion Corporativa va
de la mano con la Imagen Corporativa, la empresa debe considerar vital el
obtener una buena imagen, ya que esta, en palabras de Scheinson (1998)
comprende distintas dimensiones: a) imagen publica (elaborada por el
publico), b) endoimagen (elaborada exclusivamente por los publicos
internos), ¢) imagen publica pretendida (imagen que la empresa pretende
elabore el publico) y d) imagen sectorial (elaborada por el puablico acerca de
la competencia de la empresa en cuestion) y, en caso de que la empresa

opere algun otro pais que no sea el propio, puede aparecer e) imagen del
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pais de origen (elaborada por el publico del pais residente acerca del pais de
origen de la empresa).

Es importante conocer las diferentes dimensiones que envuelven el
concepto de imagen, ya que ese es el motivo de la incoherencia de muchas
entidades en el momento de definir su imagen, en la mayoria de los casos se
limitan a una sola dimension y esto limita su proyeccion adecuada a sus
publicos, puesto que todas tienen que ver con todas y cada una posee
elementos de la otra.

En ese mismo orden de ideas Scheinsohn (1998) establece que las
empresas tienen que comunicarse apropiadamente, ya que todo lo que una
empresa haga comunica, aun cuando esta no sea su intencion, es decir “la
opcibn comunicar 0 NO comunicar no existe, sin0O en comunicar
correctamente o no” (p.25).

Pizzolante (2004) concuerda con esa dicha idea al afirmar que “la
comunicacién corporativa es todo lo que transmite formal o informalmente la
empresa, voluntaria o involuntariamente” (p.95), es decir que la comunicacion
de la empresa no se limita a los medios informativos en si, o0 en los productos
0 servicios que comercia, sino que incluye todo aquello que pertenezca y
refleje a la empresa, desde el comportamiento del trabajador hacia el cliente,
hasta la manera en que se desenvuelve en su entorno diario, la manera en
que se expresa de su trabajo a las demas personas y muchos mas.

Adicionalmente el valor que aporta una buena gestion de la imagen
corporativa de una empresa es innegable, como sefiala Capriotti (2009) al
decir que se debe considerar la imagen corporativa como un activo intangible
estratégico, activos que son la clave de éxito de muchas instituciones, ya que
le crea valor a la entidad, por lo que se debe de realizar una gestion
estratégica de los activos disponibles de la organizacion (la identidad

corporativa y la comunicacién corporativa), y de esa manera intentar influir en
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las asociaciones mentales que tienen nuestro publico objetivo (imagen
corporativa).

Todo esto se realiza con el fin de sobrevivir en el mercado, por medio
de la satisfaccion de comunicarse efectivamente tanto dentro como fuera de
la organizacion, y con ello obtener un mejor desarrollo organizacional, una
mejor percepciéon de la misma de sus distintos publicos, una gran reputacion
y un incremento del valor de sus acciones.

Esta Ultima es un marcador muy importante, puesto que la misma se
determina por su desempefio econémico, factores exdégenos y ademas por la
percepcion de los potenciales inversionistas. Si una empresa tiene una
reputacion cuestionable es una empresa con una mala imagen corporativa y,
en consecuencia, una empresa con altas probabilidades de no encajar y ser
dejada a un lado por el mundo financiero. (Meza, 1998)

La presente investigacion se desarrolla en Construcciones Yamaro,
C.A. especificamente en la sucursal ubicada en Bello Monte, Caracas. Con
una trayectoria de mas de 46 afos en Venezuela, es una empresa familiar
que busca el poder mercadearse de manera competitiva, innovadora y de
calidad en el sector de la construccion, ofreciendo una variedad de servicios
gue abarcan movimiento de tierras, vialidad, implosiones, entre otros.

Hace 5 afios decidieron redisefiar su imagen, primordialmente en
ambitos visuales o de simbolismo, para lograr un mayor reconocimiento,
posicion y referencia en el mercado, ademas de que sus trabajadores se
identificaran y apreciaran mejor la representacion grafica de la compafia.
Decidieron estilizar su logo, cambiar su eslogan e irse por colores
corporativos que captaran la atencion y transmitieran un elemento que para
la entidad es muy importante: la solidez. A la vez aplicaron estrategias para
reforzar sus metas y objetivos de seguir mejorando en la calidad de vida de

los venezolanos.
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Cabe destacar el hecho de no contar con un departamento de
marketing formal en la sucursal de Caracas, todas las decisiones de este
ambito se toman en la sucursal de Barquisimeto, ahi esta establecido el
departamento de marketing de la compafia y luego se adapta en la sucursal
restante (Caracas).

En el 2016 nace la necesidad de analizar la imagen corporativa de la
empresa en cuestion por parte de su publico interno y sus clientes reales y
deducir si con los cambios asignados se han conseguido los resultados
esperados; adicionalmente de llevar un control de la gestion comunicativa y
tomar las acciones correctivas, preventivas o de intensificacion de las
acciones, cada una corresponde a una situacion de poco reconocimiento,
reconocimiento medio o0 un reconocimiento elevado respectivamente.

Por lo que se ha expuesto con anterioridad se buscara responder la
siguiente interrogante:

¢,Cual es la brecha que existe entre la imagen corporativa deseada
por Construcciones Yamaro, C.A. y la realmente percibida tanto por su

publico interno como sus clientes reales?
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Analizar la imagen corporativa de una empresa en el sector de la
construccion en su publico interno y clientes reales. Caso de estudio:

Construcciones Yamaro, C.A. ubicado en Bello Monte, Caracas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar los atributos de la imagen que desean proyectar los
directivos de Construcciones Yamaro, C.A.

2. Describir el simbolismo percibido por el publico interno y clientes
reales de Construcciones Yamaro, C.A.

3. Determinar los atributos de la comunicacién percibidos por el publico
interno y clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A.

4. ldentificar el comportamiento a través del publico interno y clientes
reales de Construcciones Yamaro, C.A.

5. Diagnosticar las brechas de imagen en el publico interno y clientes

reales de Construcciones Yamaro, C.A
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JUSTIFICACION

La imagen corporativa de una empresa es uno de los elementos mas
importantes para alcanzar el éxito siempre y cuando cada uno de los
elementos que la componen sean acordes a los interés de la organizacion vy,
a la vez, facilite y posibilite el cumplimiento de sus objetivos; adicionalmente
es un factor decisivo de diferenciacién y de posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a lo sefialado anteriormente, los aportes tedricos de esta
investigacion serviran como guia a otras organizaciones, del mismo sector en
el mercado, que deseen evaluar el nivel de reconocimiento que tienen en la
mente de sus clientes o consumidores de sus productos o servicios.

De esta manera con los resultados de esta investigacion se asumen
sean beneficiosos para los directores de Construcciones Yamaro, C.A. con la
finalidad de analizar los resultados de la reforma en la gestidén
comunicacional aplicada en los ultimos afios y tener una orientacion de las
decisiones a tomar para corregir las fallas que puedan existir, asi como
también reconocer las ventajas de la organizaciéon, que se deben de reforzar
y destacar, ante sus competidores.

Con este estudio se pretende disminuir la asimetria de informacién por
medio de la transmisién de sefiales, de la informacion que posee, que sean
creibles en el mercado con la intencién de generar una buena reputacion que
inspire confianza en sus clientes, tanto en los reales como en los potenciales,
al momento de realizar transacciones con Construcciones Yamaro, C.A.

La linea de investigacién al cual corresponde este trabajo es Gerencia
de Promocién e Imagen Corporativa de la Escuela de Economia de la
Universidad de Carabobo, es un aporte metodoldgico, cientifico, institucional
y teorico para futuros trabajos de investigacion que desarrollen modelos de

imagen corporativas.

24



DELIMITACION

La presente investigacion se realizdé en la empresa Construcciones
Yamaro, C.A. perteneciente al sector de la construccion, en su sede principal
ubicada en la Avenida Beethoven, Colinas de Bello Monte, Torre Financiera
Piso 6, oficinas A-B-G-H. Caracas - Distrito Capital. El estudio esti
comprendido entre el 2015 y el 2016, donde se realizaron todos los pasos

para cumplir el objetivo general del estudio.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

En el presente capitulo se dar4 una resumida explicacion de trabajos
de investigacion anteriormente realizados, las bases tedricas necesarias y la
definicion de algunos términos, todo ello con la finalidad de darle soporte y
servir de guia y referencia tedrica para desarrollar el presente trabajo de

investigacion.

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Pedroza y Silvestrini (2016) en su trabajo especial de grado titulado
Andlisis de la imagen corporativa percibida por el publico interno y
clientes reales de una empresa de ventas al detal. Caso de estudio:
NBG, Babies &Kids, para optar por el titulo de economista en la Universidad
de Carabobo. La investigacién tiene por objetivo determinar la brecha
existente entre la Imagen Corporativa deseada y la Imagen Corporativa real
en el publico interno y externo de la organizacion. La investigacion tiene las
caracteristicas de tener un disefio de campo, de tipo descriptiva, donde se
analiza la poblacion de interés con un sustento tedrico en base a:
comunicacioén corporativa, identidad corporativa, filosofia corporativa, imagen
corporativa y cultura corporativa. Se emplearon instrumentos y técnicas como
entrevistas estructuradas con la directiva de la organizacion y encuestas con
preguntas cerradas al personal y los clientes de la empresa, examinando los
elementos del mix de la identidad corporativa y obtener el andlisis de la
simbologia, comportamiento y comunicacién de NBG, para determinar la

imagen deseada y la percibida realmente.
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Doria (2005), en su investigacion titulada En busqueda de la imagen
corporativa de la facultad de ciencias de la educacion de la Universidad
de Carabobo, para optar al titulo de magister en administracion de
empresas, mencion mercadeo en la Universidad de Carabobo. En dicho
estudio se plante6 como objetivo fundamental: definir la Imagen Corporativa
de la Facultad de Ciencias de la Educacion de la Universidad de Carabobo, a
la luz de los elementos Simbologia, Comportamiento y Comunicacion,
tomando en consideracion su publico objetivo interno y externo. Dicha
investigacién se fundament6 en los Modelos de Thomas Garbett, Dowling,
Carlos Alarico Gomez, Luis De Sousa y el AICA de Motivacion. Esta
investigacion es de tipo descriptivo con un disefilo no experimental,
descriptivo-transeccional. Para la recoleccion de los datos se aplicé una
entrevista semi estructurada al Decano de FACE, al publico objetivo externo
e interno se les aplicaron instrumentos en sus modalidades de encuestas con
preguntas cerradas, abiertas y con escala de Likert. Estos instrumentos
fueron validados por expertos y se les aplico el Método de Alfa Cronbach.
Los resultados se trataron con la estadistica descriptiva, tabulandose en
tablas de frecuencias y porcentajes para representarlos en gréaficos. La
autora de esta investigacion concluye que evidentemente la Imagen
Corporativa de la Facultad de Ciencias de la Educacién aun no se ha
posicionado en el publico objetivo externo, es decir esta no ha logrado gran
notoriedad, mientras que en el publico objetivo interno existen grandes
debilidades en las variables comportamiento y comunicacién. Se recomienda
gue quienes conducen la facultad de Educacion planifiquen un plan de
imagen corporativa a objeto de dar a conocer a la institucion.

Rodriguez, (2005) realiz6 un estudio titulado Evaluacion del efecto
de las acciones de proyeccion de la imagen corporativa de la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de Carabobo en la

mediana y gran industria del estado Carabobo, para optar al titulo de
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magister en administracion de empresas, menciéon mercadeo en la
Universidad de Carabobo, donde establecié como objetivo evaluar el efecto
de las acciones de proyeccion de la imagen corporativa de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad de Carabobo en la
mediana y gran industria carabobefia. Para realizar dicho estudio la autora
crea un modelo de evaluacion de efectos soportado en el modelo de Birkgit y
Stadler, el cual plantea que la imagen corporativa es una proyeccion de la
identidad corporativa, esta ultima conformada por el simbolismo, la
comunicacion y el comportamiento.

La investigacion adopto la modalidad de trabajo acorde al propésito
que persigue de tipo aplicada, de acuerdo al tipo de dato es una
investigacion documental y en funcién del nivel de conocimiento es un
estudio evaluativo. Se planteo una metodologia a través de la matriz
multicriterios, para evaluar los efectos logrados por la imagen en términos de
impactos, la cual permiti6 comparar la imagen real de FaCES con la deseada
por las autoridades y con la de la competencia

De Nobrega (2007), en su estudio titulado Analisis del impacto que
produce la imagen corporativa sobre la percepcién de los clientes
internos y externos. Caso de estudio: Serdencomar, C.A. sucursal
Valencia, para optar al titulo de magister en administracion de empresas,
mencion mercadeo en la Universidad de Carabobo. La investigacion tiene
como objetivo principal analizar el impacto que produce la imagen
corporativa proyectada actualmente por la empresa; sobre la percepcion de
sus clientes internos y externos. Esta investigacion se caracterizo por ser de
tipo aplicada y descriptiva, con la utilizacion de técnicas documentales y
bibliograficas, con el fin de buscar informacion en textos y estudios anteriores
y técnicas de campo provenientes de fuentes primarias, mediante una
entrevista estructurada dirigida al presidente de la empresa para determinar

la cultura organizacional y dos encuestas dirigidas a los clientes internos y
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externos para obtener su opinion de la imagen corporativa de la
organizacion, adicionalmente se utilizé la técnica de la observacion directa.
Para finalizar se aplico la metodologia usada fue la de Top of Mind para

conocer en cual lugar de la mente del consumidor se encontraba la empresa.

BASES TEORICAS

La sistematizacion de las bases tebricas que sustentan esta
investigacion estan representadas en el grafico 1: Diagrama Resumen de las
Bases Tedricas, que contiene las principales corrientes tedricas y autores

pertinentes elegidos en funcién del objeto de estudio.

OBJETIVO GENERAL
ANALIZAR LA IMAGEN CORPORATIVA DE UNA EMPRESA EN EL SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN SU PUBLICO
INTERNO Y CLIENTES REALES. CASO DE ESTUDIO: CONSTRUCCIONES YAMARQO, C.A. UBICADO EN BELLO MONTE,
CARACAS.
. EMPRESAS DEL
COMPONENTES DEL OBJETO DE IMAGEN PUBLICO CLIENTES
ESTUDIO > CORPORATIVA INTERNO REALES SECTOR
CONSTRUCCION
TEORIAS DELCDNDCMIENTO> TEORIA DE LA COMUNICACION TEORIA DEL MARKETING
CORPORATIVA MARKETING DE SERVICIOS
AUTORES >
KOTLER Y ARMSTRONG (2012)
CAPRIOTTI (2009) STANTON, ETZEL Y WALKER (2007)
PIZZOLANTE (2004) KOTLER Y KELLER (2006)
VENTURA(2001)
VAN RIEL (2001)
GOMEZ Y VILLALOBOS (1998)
SCHEINSOHN (1998)
| SISTEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO \

Gréfico 1. Diagrama resumen de las bases teoricas. Elaboracion propia a
partir de Rodriguez (2005)
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TEORIAS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

COMUNICACION CORPORATIVA

Las organizaciones de hoy en dia deben de entender la ventaja
competitiva critica que repercute el tener una imagen adecuada, esto se
debe a las condiciones actuales en que se desenvuelve el mercado, como la
saturacion de la oferta, aceleracion del consumo, los cambios en las
expectativas de los publicos y la globalizacion. Scheinsohn (1998) sefiala la
consecuencia de esta situacién: la saturacion comunicacional; por lo que es
fundamental el obtener la diferenciacion en el mercado y, para ello, la imagen
corporativa como instrumento de gestion nos posibilita representar todas las
ventajas competitivas de la empresa ante los diferentes publicos.

Scheinsohn (1998) aclara que todas las empresas de alguna u otra
manera siempre estan comunicando, sea esta su intencion o no, ya que ‘“la
comunicacién es sindbnimo de conducta y la ‘no conducta’ no es posible, por
lo que la ‘no comunicacion’ tampoco es posible.” (p.68)

La comunicacion corporativa segun Rodriguez (2005) es:

El enfoque que varios especialistas en comunicacion
pueden adoptar para coordinar las actividades de
comunicacién. El termino corporativa se debe
interpretar como aquella comunicacion que se refiere
al “todo”, que es global porque son relevantes para
las empresas privadas, publicas y para las
organizaciones sin fines de lucro que tienen la
necesidad de potenciar y diferenciar a lar
organizaciones, productos y marcas. (p.48)

Se resume que la importancia de la buena gestion de la imagen
corporativa no se limita a un solo tipo de organizacion, todos deben tenerlo

presente y depende de cada uno de los participantes de las organizaciones
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el aprovechamiento del valor que agrega en la busqueda del cumplimiento de

Sus metas.

Van Riel (2001) define a la comunicacion corporativa como:

Un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa
conscientemente utilizada, estd armonizada tan
efectiva y eficazmente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones con los
publicos de los que la empresa depende (p.26).

De manera que se busca con la comunicacion corporativa tener una

linea de comunicacion eficiente donde participen todos los componentes

internos y externos de interés para la organizacion.

Este autor seflala que hay tres formas principales para la

comunicacion corporativa: comunicacion de marketing, comunicacion

organizativa y comunicacién de direccion.

La comunicacion de marketing es la mas conocida de todas, trata
basicamente de la publicidad, las promociones de ventas, patrocinio,
marketing directo y cualquier otra estrategia que cubra los elementos
de la mezcla de comunicacion.

La comunicacién organizativa se ubica en las relaciones publicas,
relaciones con el inversor, relaciones con la Administracion publica,
la publicidad corporativa, comunicacion ambiental y la comunicacion
interna.

La comunicacién de direccion es la mas importante de todas,
especificamente se trata de la comunicacion entre la direccion y el
publico objetivo tanto interno como externo, y ahi yace su
importancia, puesto que se trata de la gestion de los recursos que
ayudan a fomentar la cooperacién, convencer a los subordinados de

la autoridad y liderazgo de los directores y lograr que todos crean en
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las metas, visibn de la organizacion, asi como darles poder y
motivarlos a la direccion correcta.

Para Gomez y Villalobos (1998), “la comunicacién es un proceso de
intercambio de conocimientos y emociones entre un emisor y un receptor,
mediante la utilizacién de un cédigo comun y de un medio idoneo”, ademas,
el antes mencionado autor también aclara que “para su aplicacion, requiere
un cuidadoso proceso de investigacion a fin de establecer sus antecedentes
histdricos, la mision y sus objetivos” debido a su peculiar caracteristica de ser
“‘un sistema de distribucion de mensajes claves” (p.13). Esto sefiala la
importancia de tener una planificacion estratégica que integre todos esos
elementos para su correcto desarrollo y cumplir con las metas y objetivos de
la organizacion.

Scheinsohn (1998) hace acotacion a este punto denominandolo:
realidad corporativa. Esta es “el conjunto de rasgos y circunstancias objetivas
acerca de la existencia de la corporacion” (p.28) la cual es comprendida por:

e Mision: Es la razébn de ser de la empresa, es decir, la mision
establece a qué negocios se dedica la empresa. La mision delimita el
campo de accién con el propésito de concentrar los recursos y
esfuerzos de la empresa, al tiempo que permite estructurar el marco
dentro del cual el gerente ha de decidir y operar.

e Visidn: Se refiere al conjunto de ideas generales, la mayoria de ellas
muy abstractas, que constituyen el concepto de aquello que la
empresa es y quiere llegar a ser en un futuro, En este sentido, la
vision le permite contar a la gerencia con un direccionamiento para
lograr el desarrollo de la corporacion.

e Objetivos: Son propdsitos concretos a corto 0 mediano plazo que la

empresa pretende alcanzar cumpliendo con su mision.
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e Destrezas: Son hébitos corporativos en los cuales una empresa se
destaca, y que caracterizan su comportamiento y la diferencia de las
demas empresas.

e Cuerpo Corporativo: Lo conforman aspectos tales como las
instalaciones edilicias, los negocios (productos y/o servicios),
materias primas, dinero, inversiones, instalaciones, tipo de tecnologia
gue se aplica, maquinarias, dinero e inversiones.

Para Pizzolante (2004) la comunicacion corporativa requiere de “la
totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una
organizacion para llegar efectivamente a sus publicos”, el autor establece “la
comunicacién es la unica forma de que los publicos conozcan nuestras
caracteristicas y nuestras diferencias con la competencia. Si no
comunicamos la diferencia, no hay diferencia” (p.215). Esto destaca la
importancia de la comunicacion ya que no habria manera de poder competir
al mismo nivel que los demés en el mercado.

Segun Pizzolante (2004) los objetivos de la comunicacion corporativa
son:

e Lograr Notoriedad de la empresa en los Publicos.

e Establecer Diferenciacion con las empresas competidoras.

e Generar Credibilidad y Confianza en esos Publicos.

e Generar Referencia de Imagen Corporativa.

e Estimular la Preferencia en los Publicos.

De la comunicacion corporativa se derivan dos conceptos claves para la
empresa u organizacion: la identidad y la imagen corporativa, ya que reducir
la distancia entre estos dos elementos es una de las principales funciones de

la misma.
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IDENTIDAD CORPORATIVA

Al principio la literatura decia que la identidad corporativa era sinénimo de
logotipo, estilo corporativo y cualquier otra cosa que tuviese relacion solo con
el simbolismo presente en la organizacion, hoy en dia el concepto ha
evolucionado. Ahora la identidad corporativa se asocia como un juego
dialéctico entre:

e Aquello con lo que la empresa ha nacido

e Aguello en lo que la empresa se ha convertido pero sobre todo

e Aquello que la empresa decide ser.

Scheinsohn (1998) la define como:

Todos aquellos rasgos que permiten distinguir a la
empresa como diferente y singular; aquello que si
desaparece, afecta decisivamente a la corporacion.
Toda empresa necesita ser identificada, para
diferenciarse de las demés. Estara constituido por el
conjunto de atributos elegido por la empresa y
asumidos como propios. Es el documento sobre el
cual deberdn estar basadas todas las
comunicaciones corporativas, por lo que en él no
pueden estar incluidos atributos falsos ni atributos
negativos; hay que tomar de la realidad aquello que
nos puede permitir identificarnos de un modo mas
positivo ante los diferentes publicos. (p.34)

El académico Pizzolante (1993) define a la identidad como una
personalidad construida por la empresa, es decir, no es una cualidad que la
empresa posee, sino mas bien el resultado de un esfuerzo que radica en
descubrir sus potencialidades mediante operaciones de autoevaluacion y
definir la particularidad presente en la empresa. Esta definicion de identidad
ya expresa un sentido mas amplio, puesto que es el resultado de mezclar la

trayectoria de la empresa, sus fracasos y sus logros, la ética con la que
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trabaja, las personas que la integran en toda la cadena de mando, su cultura
y filosofia, y las estrategias que usan.

En la misma linea de ideas Capriotti (2009) expresa a la “Identidad
Corporativa como el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacién, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras
organizaciones de su entorno)” (p.21). Esto tiene la finalidad de poder crear
estratégicamente planes organizacionales que ayuden la a diferenciar de las
demdas empresas u organizaciones que sean competidores directos y poder
captar la atencion de potenciales clientes que vayan de la mano con sus
valores, creencias, entre otros factores que influyen y se alinean con su
identidad.

Este autor destaca el hecho de que la identidad tiene que ser
adaptable con su entorno y que debe considerar los siguientes factores
claves para la identidad corporativa de la organizacion:

e La personalidad y las normas del fundador: Esto es asi porque el
fundador establecera, con su conducta y formas de hacer, los
lineamientos generales que deberéa seguir la entidad, y ello se reflejara
en los valores, las creencias y las pautas de comportamiento de las
personas integrantes de la organizacion.

e La personalidad y normas de personas claves: con ellos se refieren a
los CEOs o directores generales de la organizacién que han sucedido
al fundador, que pueden seguir con los lineamentos del fundador o la
persona a cargo con anterioridad o puede tomar una estrategia
totalmente diferente.

e La personalidad de los individuos: las caracteristicas personales de los
miembros de la organizacion, su caracter, sus creencias, sus valores,

influirdn de manera decisiva en la conformacién de la Identidad
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corporativa, esto se debe a que cada individuo “aporta” su experiencia

y sus vivencias personales, su forma de entender las relaciones y el

trabajo, su predisposicion hacia las cosas y las personas, sus

ilusiones, etc.

e El entorno social: Se debe considerar que todas las organizaciones
estdn formadas por personas, y estas personas viven en una
determinada cultura, y esa cultura se vera reflejada también dentro de
la organizacion. Por lo tanto, podemos decir que, en la escala
organizacional, las personas reproducen, en cierta medida, las formas
culturales adoptadas y aceptadas a nivel social.

Adicionalmente Gomez y Villalobos (1998), dicen que la identidad
corporativa esta conformada por cuatro elementos que la definen: su
identidad juridica la razén social de la organizacion. La identidad gréafica o la
manera en que la organizacion hace la proyecciéon de los simbolos, los
colores, logotipos y emblemas particulares que la definen. La fisica la cual
hace referencia a la arquitectura, uniformes del personal y vehiculos vy, la
sonora la cual se basa en los jingles, voz e himnos.

Van Riel (ib.) citando a van Reckom, van Riel y Wierenga (1991) lo
describen como “la autopresentacién de una organizacion; consiste en la
informacion de las sefales que ofrece una organizacion sobre si misma por
medio del comportamiento, comunicacion y simbolismo, que son sus formas
de expresion” (p.37).

El antes mencionado autor expone que por medio del
comportamiento, el simbolismo y la comunicacion la organizacion expresa su
identidad corporativa, de forma interna a la vez que externa, dichos
elementos conforman lo que se conoce como mix de la identidad corporativa,

presentados a continuacion:
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e Comportamiento: son las acciones que realiza la empresa con su
publico objetivo, tanto interno como externo, de manera que estos
son los responsables de juzgarlos.

e Simbolismo: ofrece una indicacién implicita de lo que representa la
empresa o de lo que quiere representar.

e Comunicacion: es el envio de mensajes visuales y verbales, por el
cual se transmiten sefiales abstractas de forma directa a los publicos
objetivos.

e Personalidad: es la presentacion de todo lo que la empresa desea
ser y lo que hace la cual se transmite por medio de los tres
elementos de la mezcla de la identidad corporativa, es decir, es “la
manifestacion de la autopercepcion de la empresa” (Birkgit y Stadler,
citado por Van Riel, 2001).

(/\\”'\ /—>/x|
N

Identidad Corporstiva

Gréfico 2. La ldentidad Corporativa en relacion a la Imagen Corporativa.
Adaptado de Birkgit y Stadler por Van Riel (2001)

Varios autores coinciden que la identidad corporativa debe precisar

los elementos fundamentales que forman la base, lo fundamental para
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entender que define a la empresa y por ende lo que se desea transmitir,
dado su amplitud y profundidad que esto conlleva se recomienda dos
perspectivas para facilitar su analisis : la filosofia corporativa y la cultura

corporativa.

Filosofia Corporativa

Capriotti (2009) define a la filosofia corporativa como la “mente” (mind)
de la Identidad Corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser’
(p.23). En este caso afirma que es el componente que vincula el presente de
la organizacion con el futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia
en el tiempo.

Por su parte el académico Pizzolante (1993) dice que la filosofia
corporativa es el estilo, el comportamiento, los valores y las normas que
motivan a cada miembro de la organizacion y ello se traduce en la forma de
ser y hacer empresa. Es decir, es el marco donde se desarrolla la cultura
corporativa, un modo de razonar, actuar, reaccionar y relacionarse y que es
compartido por todos los integrantes de la empresa, desde la cima hasta la

base de la organizacion.

Cultura Corporativa

Capriotti (2009) define la cultura corporativa como el “alma” (soul) de
la Identidad Corporativa y representa “aquello que la organizacion realmente
es, en este momento” (p.23). El autor afirma que su importancia radica en
“ser el componente que liga el presente de la organizacion con su pasado”,
ya que considera la evolucion histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se
relaciona con ello de la organizacion. En forma mas conceptualizada la

define como “el conjunto de normas, valores y pautas de conducta,
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compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una
organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos” (p.24). Es decir, que
la cultura de una organizacion son los cédigos compartidos por todos, o al
menos la mayoria, de los miembros de una organizacion.

Por lo tanto, es la manera en que la empresa demuestra el
aprendizaje e internalizacion de los aspectos positivos y negativos que han
vivido y que han hecho lo que la organizacion sea hoy en dia.

Cabe destacar que es una simbiosis de entre las pautas de conducta
marcadas por la entidad, los valores o principios compartidos entre los
miembros y las creencias de los miembros de la organizacién sobre los
diferentes aspectos y cuestiones de la organizacion.

Scheinsohn (1998) la define como “el conjunto de formas tradicionales
con las que la gente de una empresa, piensa y actla ante las situaciones
que enfrenta a diario” (p.83). Se debe de tomar en cuenta que para una
empresa su gente resulta un factor fundamental, ya que ellos pueden
facilitar, entorpecer e incluso destruir el proyecto corporativo. Asimismo esta
misma gente, en el “afuera” de la empresa opera como portavoz de la
organizacion, transmite lo que la empresa “es”, lo que “desea ser”, como la
gente es tratada y comenta acerca de la calidad de sus productos. Por lo
tanto, cada empleado es un “aviso viviente”, un embajador ante sus
familiares, amistades y demas personas con las que interactia a diario. Por
todo esto la cultura corporativa es un elemento de suma importancia en la
gestion de la comunicacion y la imagen corporativa.

Scheinsohn (ob. cit.) acota las funciones generales de la cultura

corporativa:
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e Funcion de integracion: La cultura corporativa favorece el consenso
de la gente hacia la misién de la empresa, sus metas operativas y los
medios necesarios para alcanzarlas.

e Funcion de cohesion: Cuando se logra que la gente asuma un
conjunto de valores, se constituye un fuerte sentido de pertenencia
con respecto a la empresa.

e Funcion de implicancia de la persona: La implicancia es una situacion
de coherencia y compatibilidad entre el sistema de valores de la

empresay el de la persona.

IMAGEN CORPORATIVA

Segun Dowing (1986) y citado por van Riel (ob. Cit.) explica la imagen
corporativa como “el conjunto de significados por los que un objeto es
conocido, y a través del cual la gente lo describen, recuerdan y relacionan.
Es el resultado de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que sobre un objeto tiene una persona” (p.77). Es decir, la
imagen de una organizacion refleja la identidad corporativa de la misma.

Por su parte Capriotti (2009) explica que:

La Imagen Corporativa de una organizacion “seria
una estructura mental cognitiva, que se forma por
medio de las sucesivas experiencias, directas o
indirectas, de las personas con la organizacion.
Estaria conformada por un conjunto de atributos que
la identificarian como sujeto social y comercial, y la
distinguirian de las demas entidades...se intenta
reafirmar la idea de que esa estructura mental que
conforma la Imagen Corporativa no esta compuesta
necesariamente de conocimientos reales, objetivos o
comprobados, sino que estd formada por un
conjunto de informaciones que el individuo cree que
son correctas, y evaluard a la organizacion (y
posiblemente actuara) en funcion de ellas. Esa
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estructura mental es la que el individuo considera
como “la organizacion real”, por lo menos para él. A
su vez, cada uno de los atributos estaria formado por
un conjunto de evidencias (tangibles y de
suposiciones (intangibles) (p.107)

Cabe destacar que es importante proyectar los valores éticos de la
organizacion, proyectar una imagen que sea coherente, solida y atractiva.
Gbomez y Villalobos (1998) destacan que la imagen debe basarse en la
investigacion y en el analisis del estudio y tratamiento de los problemas que
afecten directa o indirectamente a la organizacion. Es necesario eliminar la
incertidumbre y fortalecer la imagen a través de la correcta estructura de una
gerencia de comunicacion corporativa integrada por diversos medios
publicitarios

Pizzolante (1993) asegura que la imagen corporativa depende de los
hechos y no de las palabras, es decir, para obtener una imagen positiva y
favorable de la empresa se debe de tener muy en claro los valores, normas y
procedimientos que integran la cultura de la empresa y a su vez poder
comunicarlo de manera acertada, con el fin de poder obtener prestigio,
obtener respeto, el recuerdo, todo esto permanece al largo plazo.

Scheinsohn (1998) indica que:

La imagen corporativa es ante todo una construccion
elaborada por el publico a partir de elementos de
naturaleza muy heterogénea (visuales, culturales,
experienciales, etc.). Por lo tanto, en esta
construccion que denominamos imagen corporativa
impactan el conjunto de los activos invisibles pero
también el de los activos tangibles (p.28).

Esto quiere decir que no se puede hablar solo de una imagen, sino de
muchas imagenes corporativas, ya que estan conformadas por un conjunto
de percepciones, impresiones y experiencias de un grupo muy variado de

personas con personalidad y forma de pensar propia, por lo que dificulta el
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manejo y el analisis de la imagen corporativa y por ende, complica la forma
de transmitir de manera adecuada el mensaje al publico, y mas aun si se le

afiaden componentes intangibles.

Importancia de unaimagen corporativa favorable

La imagen corporativa es la herramienta mas valiosa que las
organizaciones tienen en sus manos y que empleada de manera correcta
puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso, esto es algo que las
empresas han tenido presente desde hace muchos afios, de igual forma es
de suma importancia para el sujeto receptor. Para el sujeto es una manera
simple de “evaluar” sobre el objeto. (Van Riel ,2001. P.80). El autor sefala
las siguientes ventajas:

e Continuidad y éxito estratégico.

e Incentivo para la venta de productos y servicios.

e Crea un valor emocional afiadido para la empresa y asegura estar un
paso delante de la competencia.

e Atrae alas personas necesarias para su éxito.

e Elemento importante que consideran los consumidores al momento
de comprar o elegir un servicio.

e Les permite diferenciarse de la competencia.

PUBLICOS DE UNA ORGANIZACION

Capriotti (2009) explica que:

Se define como Publicos de una organizacién como
a todos los grupos de personas que tienen algun tipo
de interés similar entre ellos con respecto a una
organizacion, 'y que pueden afectar el
funcionamiento o el logro de los objetivos de la
compafiia. Esta definicion no considera a los

42



Publicos de una organizacion como grupos de una
determinada caracteristicas demogréficas, sino que
se forma en funcion del vinculo o relacion que
establezcan con la organizacion. (p. 172)

Igualmente Kotler & Armstrong (2012) definen al publico como “un

grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en la

capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos”. (p.69)

Entre las posibles clasificaciones de los publicos que existen en la

literatura, esta investigacion se guiard de lo planteado por Gémez vy

Villalobos (1998), a continuacion se presenta un esquema basico de

clasificacion de los Publicos que varia de acuerdo al tipo de organizacion.

Cuadro 1. Clasificacion de los publicos de una organizacion

INTERNOS
(Directamente relacionados)

¢ Directivo — Gerencial

e Accionistas

¢ Trabajadores: fijos, contratados,
suplentes.

INTERMEDIOS
(Indirectamente relacionados)

¢ Trabajadores jubilados
¢ Gremios profesionales
e Sindicatos(s)

EXTERNOS
(Indirectamente relacionados)

e Gobierno

e Medios de comunicacion social
¢ Sistema financiero

e Acreedores

¢ Detallistas

e Familias del personal

e Consumidores/Usuarios

e Partidos politicos

¢ Organismos empresariales y sindicales
¢ Proveedores

¢ Distribuidores

e Competencia

e Comunidad local y general

Fuente: Tomado de Gémez y Villalobos (1998)
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CLIENTES

Kotler & Armstrong (2008) plantean que “los clientes son los
participantes mas importantes en el microentorno de la compafia. El objetivo
de toda la red de entrega de valor consiste en servir a los clientes meta y
crear relaciones sdlidas con ellos” (p.69). Destaca el hecho de la capacidad
de las empresas para atender a uno o a los cinco tipos de mercados de
clientes.

e Los mercados de consumidores consisten en individuos y hogares
gue compran bienes y servicios para consumo personal.

e Los mercados de negocios adquieren bienes y servicios para Su
procesamiento industrial, o para utilizarlos en su proceso de
produccion.

e Los mercados de distribuidores compran bienes y servicios para
revenderlos a cambio de una ganancia.

e Los mercados del sector publico estan formados de agencias
gubernamentales que compran bienes y servicios para dar servicios
publicos o para transferirlos a quienes los necesiten.

e Los mercados internacionales se conforman por los compradores en
otros paises, incluyendo a los consumidores, productores,

distribuidores y gobiernos.
SERVICIO

Stanton (2007) define los servicios como “actividades que se
identifican, son intangibles y forman un objetivo principal: satisfacer las

necesidades o deseos de los clientes, los servicios se venden igual o

muchas que los bienes tangibles” (p.301) sobre todo en este mundo actual
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donde los servicios se han convertido en la principal razén de ingresos de
muchos paises.

Kotler y Armstrong (2012) sefialan “las necesidades y deseos de los
consumidores no solo se limitan a ser satisfechos por el consumo de
productos, sino que se requiere una combinacion de productos, servicios,
experiencias e informacion para ser satisfechos” (p.6). Es decir, que no solo
se limitan a los productos fisicos, sino que también incluyen actividades o
beneficios intangibles que se obtienen en el momento de realizar la venta,
asi como también incluyen entidades tales como personas, lugares,
organizaciones e ideas, se debe de ofrecer un servicio de marca que los

distinga y le genere un valor positivo a los clientes.

Naturaleza y Caracteristicas de los servicios

Al disenar las estrategias de marketing de servicios, Stanton y otros
(2007) plantean se debe de considerar las caracteristicas propias de ellos
gue los diferencia de los bienes:

e Intangibilidad: Los servicios no se pueden ver, probar, tocar, oir ni
oler antes de la compra, por lo que hay que destacar mas el beneficio
que el servicio en si.

o Inseparabilidad del servicio: Los servicios primero se venden, luego
se producen y consumen al mismo tiempo y por ende no pueden
separarse de sus proveedores. Esto trae como consecuencia que el
mercado se torne restringido, para ello se utiliza al creador-vendedor
gue representa, promueve y vende servicios que después proveera
la empresa que los produce.

e Heterogeneidad: Esto implica que la calidad de los servicios podria
variar en gran medida, dependiendo de quién los presta y cuando,

dénde y cémo lo hace. Lograr que la estandarizacién del producto, es
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decir, que sean todos de la misma calidad y del mismo tipo, es dificil
por no decir imposible, debido al factor humano en la produccion y
entrega, por ello las empresas deben de garantizar la uniformidad de
calidad y mantener controles de calidad de los servicios y compensar
la heterogeneidad.

« Caracter perecedero y fluctuaciones de la demanda: La capacidad

existente de los servicios no se puede guardar o mandar a inventario
para uso futuro, esto crea dificultades para equilibrar la oferta con la

fluctuante demanda que fluctia por estacién, dia de la semana e
incluso por hora del dia. Por consiguiente, las empresas de servicio
deben disefar estrategias para lograr un mejor ajuste entre la

demanday la oferta.

Marketing de la empresa de servicios

Stanton y otros (2007) explican que al realizar la planeacion del
marketing a los servicios se debe considerar:
e Qué servicios va a ofrecer.
e Qué mezcla de productos va a adoptar.
e Qué caracteristicas, como el manejo de marca y el servicio de

soporte, ha de proveer.

Las empresas de servicio buscan formas de diferenciar sus ofertas,
es decir deben afadir caracteristicas Unicas y que no las puedan copiar
facilmente los competidores. EI manejo de marca y la administracion de la
calidad son buenas opciones para diferenciar de manera eficiente y

adecuada el servicio a prestar.
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Generalmente se utiliza como estrategia el usar un objeto tangible
para comunicar la diferencia o imagen de marca, se crea un eslogan
memorable que acompafie a la marca y, adicionalmente se recomienda usar
una combinacion de colores distintiva en todos los aspectos tangibles de la
marca.

Debido a la caracteristica perecedera de los servicios, se debe de
considerar la demanda para establecer su precio. Se deben de reconocer
situaciones de gran demanda y oferta limitada y también de la situacion
opuesta, oferta en exceso. Se pueden utilizar estrategias como: Los
descuentos, precio flexible, la estrategia de un precio e incluso una
asignacion de precios dinamica.

En consecuencia de la caracteristica de la inseparabilidad los canales
de propiedad son cortos. Los canales cortos, por lo comun, significan mas
control por parte del vendedor y por ende se puede asumir la posible
reduccion de la caracteristica de heterogeneidad.

Una buena ubicacion es esencial cuando la distribucion de un servicio
requiere interaccién personal entre el productor y el consumidor, de hecho
algunas entidades de servicios han ensanchado su distribucién al extender
su accesibilidad. Adicionalmente se debe utilizar las distintas formas de
promocién de ventas para complementarlo.

Es importante que un empleado de servicio esté capacitado en
relaciones con el cliente, asi como que pueda generar un servicio de calidad,
ya que normalmente los clientes evallan a la organizacion y al servicio se

dan al momento de recibir el mismo.

Método de analisis de la Imagen Corporativa

El modelo que se emplea es adaptado a conveniencia y el nivel de la

investigacién realizada. Se emplea el modelo adaptado por Van Riel de
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Birkgit y Stadler (2011), el cual explica que la imagen corporativa es una
proyeccién de la identidad corporativa, es decir, que se buscara informacion
a través del estudio de los tres elementos que componen la identidad
corporativa y por los cuales se proyectan hacia su publico interno y externo:
la comunicacion, el comportamiento y el simbolismo.

Este modelo se adapta perfectamente a la investigacion debido a que
utiliza las caracteristicas fundamentales en que se fundamenta o deberia
fundamentarse Construcciones Yamaro, C.A. utilizando este modelo se
obtendran los resultados de la identidad corporativa presentes actualmente
en la empresa desde los diferentes puntos de vista y opiniones de los
publicos objetivos de esta investigacion con el fin de compararla con la

imagen que la empresa desearia opinaran de ella, es decir, la imagen ideal.

BASES LEGALES

Ley Organica de Ordenacion Urbanistica

En la Gaceta Oficial N° 33.868 de fecha 16 de diciembre de 1987 se
declara la Ley Organica de Ordenacion Urbanistica, la cual tiene por objeto la
ordenacion del desarrollo urbanistico en todo el territorio nacional con el fin
de procurar el crecimiento arménico de los centros poblados, considerando
que el desarrollo urbanistico salvaguarda los recursos ambientales y la
calidad de vida en los centros urbanos.

Construcciones Yamaro, C.A. se desenvuelve en el sector de la
construccion donde su objetivo principal es el convertirse en un pionero en
viabilidad, pero, no se limita a ello ya que se desenvuelve también en la
construccion de infraestructuras comerciales, es por ello que esta ley le

compete, puesto que la ordenacién urbanistica comprende el conjunto de
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acciones y regulaciones tendentes a la planificacion, desarrollo, conservacion
y renovacion de los centros poblados.

Cabe destacar la declaracion de interés nacional la ordenacion
urbanistica y, en consecuencia, corresponde al Poder Nacional la tutela del
interés general en este ambito, es sintesis, es de utilidad publica y de interés
social todo lo concerniente a la ejecucion de los planes de ordenacion

urbanistica.

Ley Orgéanica para la Planificaciéon y Gestion de la Ordenacion del
Territorio.

En la Gaceta Oficial N°5.820 extraordinario de fecha 1° de septiembre
de 2006 se declara la ley Orgénica para la Planificacion y Gestion de la
Ordenacion del Territorio, la cual tiene como objetivo principal establecer las
disposiciones que regiran el proceso general para la Planificacion y Gestion
de la Ordenacion del Territorio, en concordancia con las realidades
ecolégicas y los principios, criterios, objetivos estratégicos del desarrollo
sustentable.

Esta ley pretende cumplir los objetivos del desarrollo sustentable, asi
como la creacion de condiciones favorables a la recepcion del gasto publico
y a la orientaciobn de a inversion privada como parte integral de la
planificacion econdmica y social de la nacion.

Dada la naturaleza de Construcciones Yamaro, C.A. esta sujeta a las
normas que regulan el Sistema Nacional de Planificacion, los cuales serviran
de base especial para los planes de desarrollo econémico y social asi como

los demas planes legalmente establecidos.
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Ley de Contrataciones Publicas

Construcciones Yamaro, C.A. se rige por la ley de Contrataciones
Puablicas la cual ha pasado por muchas adaptaciones, actualmente esta la
declarada en la Gaceta Oficial N° 6.154 extraordinario del dia 13 de
noviembre de 2014, donde se hizo un decreto de rango, valor y fuerza de ley
sobre las contrataciones publicas.

Dicho decreto tiene por objeto regular la actividad del Estado para la
adquisicién de bienes, prestacién de servicios y ejecucion de obras, con la
finalidad de preservar el patrimonio publico, fortalecer la soberania,
desarrollar la capacidad productiva, y asegurar la transparencia de de las
actuaciones de los contratantes sujetos al mencionado decreto, colaborando
con el crecimiento sostenido y diversificado de la economia.

Dichas disposiciones respetardn los principios de economia,
planificacion, transparencia, honestidad, eficiencia, igualdad, competencia,
publicidad y simplificacion de tramites, esto con el fin de obtener una
oportuna contratacion para todas las personas naturales o juridicas, publicas
o privadas.

Normas COVENIN

La Comision Venezolana de Normas Industriales mejor conocido como
COVENIN, era el ente encargado de velar por la estandarizacion y
normalizacion de bajo lineamientos de calidad en Venezuela.

Dichas normas establecen los requisitos minimos para la elaboracion
de procedimientos, materiales, productos, actividades, productos, entre otras
actividades. Estas normas son utilizadas tanto por entes gubernamentales

como por las empresas privadas, dedicadas a un area especifica.
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Construcciones Yamaro, C.A. se rige hoy en dia por las mencionadas
normas en cada una de las actividades que realiza, especialmente las que
estipulan el uso de materiales de construccion y edificacion, las de seguridad
e higiene, las que estan relacionadas con el concreto, excavaciones, entre

otras.

Lista referenciales de precios de partida

Al sector construccion se le establece una lista referencial de precios
de partida detallada con todos los materiales, tiempo, mano de obra y otros
aspectos importantes que se deben considerar a la hora de realizar un
presupuesto de una obra.

Construcciones Yamaro, C.A. no es diferente y se rige por la lista de
precios emitida por el Ministerio del Poder Popular para Transporte y Obras
Pulblicas, dicha lista no esta actualizada y solo hay disposicion hasta el afio
2015, asi actualmente la empresa desarrolla su propio presupuesto en cada
obra y lo lleva hasta un ente que este adscrito al MPPTOP donde evaluaran
el proyecto presentado para obtener su aprobacion o mejoramiento del

mismo.

TERMINOS BASICOS

Brecha: abertura o discrepancia que existe entre la imagen deseada por la

empresa y la percibida por sus publicos de interés.

Clientes reales: son todas aquellas personas que hacen uso del servicio

prestado por Construcciones Yamaro, C.A.
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Comunicacién: transmision de sefales mediante un codigo comun al emisor

y receptor.

Comunicacion corporativa: mensaje que la empresa transmite a sus
publicos de interés, de manera que se trasmita informacion importante de la

misma y establecer una relacion entre ambos.

Construccion: es hacer de una nueva planta una obra de arquitectura o

ingenieria, un monumento o en general cualquier obra publica.

Cultura corporativa: son los valores, ideas, principios, costumbres, y
normas de una organizacion, las cuales se reflejan a través de su estructura,
filosofia, motivacibn y estrategias corporativas, estilo gerencial, clima
organizacional, actividades y eventos de participacion y satisfaccion por parte

de sus clientes y empleados.

Empresa: Unidad productora de bienes y servicios homogéneos para lo cual
organiza y combina el uso de factores de la produccion.

Globalizacién: es el proceso por el que las economias y mercados, con el

desarrollo de las tecnologias de la comunicacion, adquieren una dimension

mundial.
Imagen: es lo que la empresa proyecta a sus publicos de interés, quien

realizara un juicio u opinién del mismo segun su criterio.

Mix de Identidad Corporativa: formas de expresion a través de las cuales la
empresa se da a conocer, por medio del simbolismo, comunicacion y

comportamiento que ha creado.
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Publico interno: son todas las personas que laboran dentro de la

organizacion

Sector de la construccion: uno de los mas dindmicos en la economia,
caracterizado por su movilidad permanente, elaboracion permanente de
productos diferentes, actividades descentralizadas y sus actividades fluctian
segun la situacion econdmica del pais y de la inversion privada y publica que

obtienen.
Simbologia: conjunto o sistema de simbolos que son elementos u objetos
materiales que por convencién o asociacion, se consideran representativos

de una entidad, de una idea, condicion, entre otros.

Vialidad: son los conjuntos de servicios pertenecientes a las vias publicas.
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Cuadro 2 Tabla de operacionalizacion de los objetivos

Objetivo especifico N°1. Identificar los atributos de la imagen que desean proyectar los directivos de Construcciones

Yamaro, C.A.
: Definicidon : : . . .
Variable operacional Dimensiones Indicadores Procedimiento ltems
Colores
corporativos,
logotipo, slogan, Parte 1.A de la
Simbologia vestuario, ,entrevista
infraestructura, Entrevista semi- Items 4-16
ambiente y estructurada a la
decoracion gerente de de
Elementos de la Informacion Construcciones
identidad enviada, claridad y Yamaro, C.A.
. corporativa que L calidad de la Parte ”'Ef de la
Atributos de la Comunicacién : ) entrevista
. . desean proyectar informacion y "
identidad o . ltems 17-25
. la compafia a medios de
corporativa ; . o
través de: comunicacion.
deseada : . —
simbologia, Mision, vision,
comportamiento valores
y comunicacion organizacionales,
c_hma_ Parte II.C de la
. organizacional, :
Comportamiento o entrevista
actividades de ¢
Items 26-37

participacion,
motivacion y
estrategias

corporativas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2 (continuacién)

Objetivo especifico N°2: Describir el simbolismo percibido por el puablico interno y clientes reales de Construcciones

Yamaro, C.A.

_ Definicion . _ . o .
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento Items
operacional
Rango en que el
o Parte
publico interno y los Colores A
clientes reales corporativos, Encuesta estructurada 1 8
Elementos conoceny _ o logotipo, slogan, al publico interno y .
Identidad gréfica, _ _ (publico
del reconocen la _ vestuario, clientes reales de )
_ _ _ ] sonora y nominal _ _ interno)
Simbolismo simbologia de infraestructura, Construcciones 15
Construcciones ambiente y Yamaro, C.A. )
_ (clientes
Yamaro, C.A. decoracion
reales)

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2 (continuacién)

Objetivo especifico N°3: Determinar los atributos de la comunicacion percibidos por el publico interno y clientes reales de

Construcciones Yamaro, C.A.

_ Definicion _ _ . o .
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento Items
operacional
Rango en que el
o Parte
publico interno y _
_ _ Informacion I.B,
los clientes reales Estrategias para _ _ Encuesta estructurada
Elementos de N enviada, claridad y o 9-12
conoce y reconoce transmitir la _ al publico interno y _
la _ _ _ calidad de la _ (publico
o a Construcciones informacion, _ . clientes reales de )
comunicacion _ _ informacion y _ interno)
. Yamaro, C.A. por la | mensajes y medios _ Construcciones
corporativa _ . medios de 6-9
estrategia de la de la compaiiia L Yamaro, C.A. )
L comunicacion. (clientes
comunicacion
reales)

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2 (continuacién)

Objetivo especifico N°4: Identificar el comportamiento a través del publico interno y clientes reales de Construcciones

Yamaro, C.A.

_ Definicion . _ . o .
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento Items
operacional
Mision, vision,
o valores Parte
Andlisis de las o
_ organizacionales, I.C,
reacciones del Encuesta estructurada
o _ _ clima o 13-21
publico interno y Filosofia corporativa o al publico interno y o
Elementos del . _ o organizacional, _ (publico
_ clientes reales de | y calidad del servicio o clientes reales de )
comportamiento _ _ » actividades de . interno)
Construcciones y satisfaccion o Construcciones
participacion, 10-18
Yamaro, C.A. ante L Yamaro, C.A. ]
_ motivacion y (clientes
sus acciones _
estrategias reales)

corporativas

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2 (continuacién)

Objetivo especifico N°5: Diagnosticar las brechas de imagen en el publico interno y clientes reales de Construcciones

Yamaro, C.A

_ Definicion _ _ _ o .
Variable _ Dimensiones Indicadores Procedimiento ltems
operacional
Entrevista
Brechas existentes o _ 4-37
Andlisis e interpretacion
entre los elementos _ encuesta
Imagen o de la entrevista _
Brecha entre la Elementos de la comunicacion, al publico
deseadavs. | . . _ . . (gerente) y las )
imagen deseada y imagen corporativa simbologia y ) interno
Imagen _ . encuestas (clientes
la imagen real deseada vs. La real comportamiento o 1-21y
proyectada reales y el publico _
reales vs. Los _ clientes
interno)
deseados. reales
1-18

Fuente: Elaboracion propia.




CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se explicara la metodologia aplicada a la
siguiente investigacion, conformado por el tipo de investigacion, disefio,
fuentes de informacion, unidades de estudio y técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos que se aplicaron para cumplir los objetivos planteados.

Area de investigacion

La investigacion sigue los lineamientos de la linea de investigacion de
Gerencia y Promocion de Imagen Corporativa de la escuela de Economia de

la Universidad de Carabobo.

Tipo de investigacion

Para desarrollar la combinacion de ideas adecuadas y organizada con
el fin de lograr el desarrollo del estudio de la investigacion se debe seguir
unos lineamientos que dependiendo de la recoleccién de los datos y el
conocimiento disponible puede ser: exploratorio, descriptivo o explicativo.

En este estudio con el problema planteado y en concordancia con el
objetivo general de la investigacion que se desea alcanzar se considera este
caso investigativo de corte descriptivo, debido a que se busca realizar un
analisis al caso de estudio, con el propdsito de describir e interpretar la
imagen que se deseada en Construcciones Yamaro, C.A. y la percibida por

los publicos objetivos relevantes en este estudio.
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El presente trabajo de investigacion coincide con lo definido, como tipo
descriptivo, segun Arias, F., (2012):

Consiste en la caracterizacion de un hecho,
fenédmeno, individuo o grupo con el fin de establecer
estructura o0 comportamiento. Los estudios
descriptivos miden de forma independiente las
variables, y aun cuando no se formulen hipétesis las
primeras apareceran enunciadas en los objetivos de
la investigacion. (p.24).

Adicionalmente Hernandez (2001) coincide al decir “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades, o cualquier otro

fendmeno que se someta a una analisis” (p.117).

Disefio de la investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) el disefio de la
investigaciéon busca de manera practica y concreta las respuestas a las
preguntas de investigacion de manera que se pueda alcanzar los objetivos
del estudio. Las opciones de disefio son: documental, de campo y
experimental.

La presente investigacion sigue los lineamientos de una investigacion
de campo puesto que pretende analizar la Imagen Corporativa donde se
describirén los resultados obtenidos directamente de la realidad, estos datos
se denominan primarios, cabe destacar que es no experimental debido a que
no habrd manipulacién de las variables de estudio, sino que se realiza su
observacién de manera directa y en un entorno natural, coincidiendo por lo
dicho de Hernandez, Fernandez y Baptista (2003).

Se considera de temporalidad transeccional, esto en concordancia con

lo planteado por los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) debido
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a que solo se realizo la recoleccion de los datos en un periodo determinado y
anico de tiempo, especificamente en el afio 2016.

Poblacion

Hurtado (2010) define la poblacion de un estudio como “el conjunto de
seres que poseen la caracteristica o evento a estudiar y que se enmarcan
dentro de los criterios de inclusién que conforman la poblacion” (p.140). Por
lo tanto, la poblacién en esta investigacion sera el grupo de personas en el
cual se les aplicaran las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
para levantar informacién y construir la investigacion.

En este caso de estudio, de acuerdo a la definicion planteada y los
objetivos a realizar, la poblacion objetivo se dividio en dos (2); la poblacion |
son los trabajadores Construcciones Yamaro, C.A. (publico interno) ubicado
en el Distrito Capital para el afio 2016 y la poblacion Il son los clientes
reales (publico externo) de la empresa Construcciones Yamaro, C.A. en el
afio 2016, ambos casos son finitos. En los siguientes cuadros se muestra su
distribucion:

Cuadro 3 Poblacién |

Publico objetivo interno

Directores 5
Personal Administrativo 12
Personal calificado 18
Empleados 12
Obreros 5

Total 52

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del personal de recursos
Humanos de Construcciones Yamaro (2016)
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Cuadro 4 Poblacién Il

Pablico objetivo externo

Proyecto: Intercomunal, Barquisimeto
1 Representante del proyecto
Duaca

Proyecto: Circunvalacion, los
' 1 Representante del proyecto
Teques. Miranda

Proyecto: Circunvalacion Sur, portal
_ 1 Representante del proyecto
la rinconada. Caracas

Proyecto: Los Velasquez. ElI Guapo.
. 1 Representante del proyecto
Miranda

Proyecto: Circunvalacion Sur, portal
_ 1 Representante del proyecto
Caricuao. Caracas

Total 5 Representantes

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos del personal de recursos
Humanos de Construcciones Yamaro (2016)

Muestra

En el caso de esta investigacion se utiliz6 una muestra aleatoria
simple de acuerdo a las poblaciones finitas sefialadas con anterioridad
(trabajadores y clientes reales de la empresa Construcciones Yamaro, C.A.)

En el caso de los trabajadores se utilizo el muestreo aleatorio simple
para elegir a los elementos de esta categoria, se caracteriza por ser un
procedimiento de seleccion de numeros aleatoria con el fin de de que la
poblacién tenga la misma probabilidad al momento de su seleccién

Para ello se emple6 la formula reportada por Ramirez (1998),
caracterizada por utilizarse en poblaciones finitas y con varianzas de

poblacion estimada:
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Doénde:

n = Tamafo de la muestra

N = Poblacién

e = Error

K = Limite de confianza

P = Probabilidad de éxito en la poblacién

Q = Probabilidad de fracaso en la poblacion

Para el calculo de la muestra de una poblacion de cincuenta y dos
(52) se considera un nivel de confianza de 90%, un error de estimacion de
10%, una probabilidad igualitaria de éxito y de fracaso de ocurrencias
méaximas para que ambas tengan la misma probabilidad de ocurrir, es decir

de 50% cada una.

n= 29 trabajadores

La muestra intencional resulto ser de 29 trabajadores, al aplicar
matematica sencilla se determino que se le aplicara el instrumento a uno de
cada dos trabajadores.

Debido a las caracteristicas de los datos de la segunda poblacién
(clientes reales) suministrados por recursos humanos de Construcciones
Yamaro C.A., no sera necesaria la seleccion aleatoria simple de muestra
para dicho apartado, ya que presente un tamaifio finito reducido manejable
(N=5), por lo tanto se le aplicara el instrumento a la poblacion completa, es
decir, a los representantes de cada uno de los proyectos, para obtener la
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informacion pertinente con el fin de cumplir los objetivos; se conoce este

proceso de recoleccion de datos como tipo exhaustiva.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para Lopez, (2013) las técnicas de recoleccion de datos son las
diferentes férmulas que se usan para obtener informacion, ahora, estas
dependeran del disefio de la investigacion, en este caso las técnicas que se
utilizardn para recabar la informacion pertinente y cumplir con los objetivos
son la entrevista, la encuesta y el andlisis de contenido.

La entrevista la define Arias, F. (2012), como “una técnica basada en un
didlogo o conversacion entre el entrevistador y el entrevistado acerca de un
tema previamente determinado” (p.73), de esa forma el entrevistador lograra
obtener la informacion necesaria, la mencionada técnica se le aplico a la
gerente del departamento técnico de Construcciones Yamaro, C.A.

La encuesta es definida de acuerdo a Arias, F. (2012), como “una
técnica que pretende obtener informacién que suministra un grupo o muestra
de sujetos acerca de si mismos, 0 en relacién con un tema en particular’
(p.72), se le aplicara a los clientes reales de la empresa “Construcciones
Yamaro, C.A.” elegidos de manera aleatoria de la muestra intencional.

En cuanto a la técnica de andlisis de contenido es definida por Balestrini
(2007) como:

Una estrategia donde los datos segun sus partes
constitutivas, se clasifican, agrupandolos,
dividiéndolos, subdividiéndolos atendiendo a sus
caracteristicas y posibilidades, para
posteriormente reunirlos y establecer la relacion
gue existe entre ellos; a fin de darle respuesta a la
pregunta de la investigacién. (p. 170)

El analisis de contenido se le aplica a la entrevista semi-estructurada

realizada a la Gerente del departamento técnico de Construcciones Yamaro,
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C.A. Indrina Moreno, para determinar la Imagen Corporativa deseada por la
organizacion. Como se habia resaltado con anterioridad, la sucursal de
Construcciones Yamaro, C.A. en Caracas no cuenta con un departamento
formal de marketing, por lo que se le aplicé el instrumento a una de las
gerentes que la empresa sefiald tenia la capacidad y conocimientos
suficientes para responder la misa.

Hurtado, J (2010) expone que los instrumentos de recoleccion de datos
son aquellas “herramientas con la cual se va a recoger, filtrar y codificar la
informacion, es decir, el con qué” (p.153). En esta investigacién se emplean:
guia de entrevista y cuestionarios.

Para la entrevista se utilizo la guia de entrevista como técnica de
recoleccion de datos. Segun Hurtado (2010) la guia de entrevista es un
instrumento particular de la técnica entrevista, en donde el investigador
indica los temas 0 aspectos a preguntar. En esta investigacion la guia de
entrevista de 37 preguntas realizadas a la gerente del departamento técnico
de Construcciones Yamaro, C.A. la cual fue disefiada para medir el nivel de
conocimiento general de la Imagen e Identidad Corporativa, seguido de
preguntas sobre los elementos de la mezcla de Identidad Corporativa, y de
esta manera obtener los aspectos de la Imagen Corporativa deseada. La
entrevista fue aplicada al gerente del departamento técnico de la empresa
Construcciones Yamaro, C.A. (Anexo C).

Para la encuesta como técnica de recoleccion de datos el instrumento
que se utiliz6 fue el cuestionario. Segun Hurtado (2010), se define la
encuesta como “un conjunto de preguntas relacionadas con el evento de
estudio” (p.157), en donde dichas preguntas pueden ser dicotomicas, de
seleccion, abiertas, tipo escala o tipo ensayo. En esta investigacion el
cuestionario es de escalas mixtas, ya que se evaluaron preguntas con
alternativas de seleccién simple de respuesta dicotomica y con respuestas

cerradas de escala de Likert.
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Recursos Humanos proporciono una lista de los empleados en la
sucursal de Caracas de Construcciones Yamaro, C.A., a ella se utilizé la
herramienta Excel 2007 para seleccionar de manera aleatoria a los
participantes, 16 de los 29 elegidos estaban presentes en el momento de
aplicar el instrumento, los 13 restantes se reemplazaron con el fin de
completar la muestra de 29 trabajadores necesarios en la investigacion. A los
empleados el cuestionario se aplicé de manera autoadministrada, donde se
le entrego a cada participante un cuestionario y cada uno respondié de
acuerdo a su criterio propio. A los clientes la modalidad de respuestas se
recolecto por medio de contacto telefénico donde se leyeron las preguntas y
las opciones a responder y se anotaron los resultados de cada uno de los
clientes del afio 2016 (Anexo Dy E)

Validez y confiabilidad de los instrumentos

Validez

La validacion es importante para poder determinar si los instrumentos
empleados son los adecuados para poder responder los objetivos planteados
en la investigacion, al respecto es definido por Sampieri, Fernandez y
Baptista (2006) como “el grado en que un instrumento mide la variable que
pretende medir’ (p.277), para ello los instrumentos deben ser revisados y
aprobados para poder utilizarse en la investigacion.

Se disefo para esta investigacion 03 instrumentos, conformados por
37 preguntas para la guia de entrevista, 21 preguntas para el cuestionario del
publico objetivo interno y 19 preguntas para el cuestionario de los clientes,

gue se corresponde con los objetivos planteados.
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El instrumento empleado en la investigacion fue tomado de Rodriguez
(2005) la cual ya esta validada en su investigacion y, adicionalmente se tomo
como referencia otras investigaciones dedicadas a la investigacion de la
misma area junto con la metodologia de la investigacion adecuada. Ademas
se uso como apoyo de validez el cuadro de operacionalizacién de variables
(cuadro 2) planteado en el capitulo II.

Confiabilidad

Para evaluar la confiabilidad se utiliza el Coeficiente de Confiabilidad
Alpha de Cronbach, para garantizar la aleatoriedad de los resultados y es el
comunmente utilizado para evaluar preguntas con estilo de escala de Likert,

expresado de la siguiente manera:

Donde:

a = Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach
k = Numero de items de la escala
Y = Sumatoria de las varianzas de los items

= Varianza de los totales obtenidos por cada sujeto

El Coeficiente de Confiabilidad Alpha de Cronbach fue calculado en
base al cuestionario aplicado al Publico Interno de Construcciones Yamaro,
C.A. (Anexo A) y aplicado al cuestionario de los clientes reales (Anexo B)

para los 5 individuos. Los resultados se presentan a continuacion:
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Cuadro 5. Resultados del Coeficiente de Confiabilidad Alpha Cronbach del

instrumento.
Descripcion ALPHA
Publico interno 0.95
Clientes 0.93

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Los resultados se interpretaran

segun el criterio de Ruiz Bolivar

(2002). Para el publico interno dio un resultado de 0.95, ubicandolo en una
magnitud muy alta por encima del rango de 0.81, igualmente se ubica el
instrumento aplicado en la prueba piloto a clientes con un resultado de 0.93.

Cuadro 6. Escala de interpretaciéon de la magnitud del Coeficiente de

Confiabilidad de un instrumento.

Rangos Magnitud

0.8la1l Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002), p. 70.
Técnicas de andlisis y presentaciéon de los resultados
Al finalizar la recoleccion de datos al haber aplicado los instrumentos
correspondientes se pudo conocer la Imagen Corporativa deseada por

Construcciones Yamaro, C.A. y la realmente percibida por su publico interno

y sus clientes reales, los datos obtenidos se cuantificaron de manera
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ordenada por su categoria o segmento correspondiente en Microsoft Excel
2007 junto con la estadistica descriptiva y resumir los datos en porcentajes y
la proporcion de la poblacion correspondiente de cada categoria.

Los resultados se representaron por medio de graficos de torta,
graficos de histograma o barras para cada item en particular, adicionalmente
se utilizaron graficos tipo telarafia para la evaluacion global de las categorias
de los instrumentos para determinar la Identidad Corporativa. De esta
manera se facilita la comprension de los resultados obtenidos.

El cuadro 7 sefiala el criterio que se utilizara para definir la brecha que
existe entre la imagen deseada y la realmente percibida por los publicos
objetivos de esta investigacion. Este criterio mide el porcentaje de
reconocimiento y el nivel de percepcién de los items por parte de la muestra
encuestada. De igual manera, las actitudes medidas en escala tipo Likert, se
clasificaron de una forma similar para el promedio de las puntuaciones de

actitud de cada item como se muestra en el Cuadro 8.

Cuadro 7. Niveles de percepcion de la Imagen Corporativa

Porcentaje de Nivel de Toma de
I - Brecha "
Reconocimiento Percepcion decision
0% a 33% Bajo Alta Corregir
34% a 66% Medio Media Fortalecer/Mejorar
67% a 100% Alto Baja Mantener
Fuente: Adaptado de Rodriguez (2005)
Cuadro 8. Niveles de actitud de la Imagen Corporativa
Escala 5 | 4 3 2 1
Nivel de_ . Muy favorable Medianamente Muy desfavorable
percepcion favorable

Fuente: Herndndez Sampieri y otros (2003), p. 262
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Resultados de la investigacion

A continuacion se presentaran los resultados de los instrumentos de
recopilacion de informacién aplicados a la poblacion objetivo y a la muestra
intencional que fue descrita en el capitulo anterior, con la finalidad de dar
respuesta a las interrogantes planteadas de esta investigacion a la vez de
cumplir con los objetivos de la misma.

La estructura de este capitulo serda de la siguiente manera:
establecimiento del objetivo especifico que se desea cumplir, seguido de los
resultados del instrumento empleado en la muestra para la recoleccion de la
informacion y finalmente la interpretacion de los resultados de cada uno de

los instrumentos previamente mencionados.

Objetivo especifico N°1: Atributos de la imagen que desean proyectar

los directivos de Construcciones Yamaro, C.A.

Para poder obtener informacién significativa, se procede a la
elaboracién un conjunto de preguntas al Gerente del Departamento Técnico
de Construcciones Yamaro, C.A., la gerente Ing. Indira Moreno, en el cual, se
ha permitido conocer la imagen que desea proyectar la empresa, para ello se
utiliza la técnica entrevista, con las primeras 37 preguntas, arrojando los

siguientes resultados:
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Analisis de la entrevista

Las primeras tres (03) preguntas de la entrevista se busco conocer el
nivel del conocimiento que tiene la Gerencia de Construcciones Yamaro,
C.A. sobre la imagen e identidad corporativa, con palabras muy precisas,
caracteristica de toda la entrevista realizada, se evidencia un buen manejo
de estos conceptos. Entiende la imagen corporativa como la percepcion que
tienen los demas de la compafia y en cuanto a la identidad expreso ser lo
gue la empresa hace de manera real que diferencia una empresa de otra. La
estrategia corporativa mas importante que se promueve dentro de la
empresa, para sus trabajadores y fuera de ella, es la comunicacion. Dada la
informacion recaudada se pretende analizar las variables de la identidad
corporativa (simbologia, comunicacién y comportamiento) para obtener la
imagen que la empresa desea proyectar, a continuacion se explica

brevemente:

1. Anadlisis del elemento Simbologia

En Construcciones Yamaro, C.A. desean proyectar por medio de su
simbologia una primera buena impresion, respeto y confianza, ademas
quieren representar solidez y un ambiente familiar, de hecho el nombre es
representacion de ello al ser Yamaro una combinacién de los dos
presidentes y fundadores (1) de la empresa Ya: lachini y Maro: Marozzi.
Utiliza una combinacion de tres colores corporativos que lo representa muy
bien, amarillo, rojo y negro, colores que captan la atencién, crean felicidad,
calidez y a la vez buscan la accion, energia, pasion y fuerza,
complementandolo con el negro autoridad, clasico, conservador, formalidad y
seriedad. La entrevista revela que tienen un eslogan: “Construyendo el futuro

de Venezuela”. Lo que representa su posicion de permanencia en el
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mercado venezolano, ademas de respaldar la solidez que se desea
proyectar. Los uniformes representan a la organizacion, y utilizan los colores
corporativos de Construcciones Yamaro, C.A. solo que el usarlo queda a
discrecion de cada uno de los empleados. Adicionalmente el espacio fisico
proyecta la solidez deseada, y las acciones del personal lo refuerzan al
seguir los valores corporativos, principalmente la responsabilidad.

2. Andlisis del elemento Comunicacién

El resultado de la entrevista hace ver que la comunicacién en
Construcciones Yamaro, C.A. no esta al tope como desean que sea, a pesar
de haber declarado ser la estrategia corporativa mas importante. Las
actividades que realiza la empresa no son comunicadas constantemente,
dentro de la empresa utilizan principalmente la comunicacion escrita para
hacerles llegar informacién de cualquier nivel de importancia pero sus
intenciones es de utilizar otros medios de mayor alcance, gran impacto y
costos bajos, al contrario con los clientes que usan medios digitales e
impresos. En cuanto a la coherencia de los mismos alegan el estar en
proceso de mejorar su coherencia con las estrategias de la empresa, los
mensajes los mantienen constantes en el tiempo, solo lo modifican en caso
de tener que suministrar novedades, pero buscan su modificacion,
igualmente estan trabajando en la uniformidad de los mensajes a transmitir
dentro de la organizacion, y que sean directos y coherentes con las
demandas de los clientes, donde la intencién principal de comunicarse con
ellos se limita a informarles de las decisiones tomadas, lo cual no parece ser
el caso con la parte interna de la empresa. La empresa se adapta a las
nuevas formas de comunicacién principalmente por medio de las redes
sociales, donde las relaciones son mas directas y dinamicas con el publico a

tratar.
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3. Analisis del elemento Comportamiento

Construcciones Yamaro, C.A. tiene establecido su mision y su vision
claramente, elementos que le brindan el beneficio de hacer que los
empleados de la organizacion tengan fijadas las metas que desea alcanzar y
poder trabajar para ello si se sienten identificados con el mismo. Los valores
corporativos estan identificados, por lo que se espera que los trabajadores se
identifiquen con ellos y los adapten en su forma de actuar, la empresa lo
promueve. Por lo mementos no tienen incentivos individuales hacia el
personal para adoptar el comportamiento que la empresa desea pero de
manera general se utiliza la comunicacién y motivacion. Ademas se plante
aplicar entrenamientos basados en el éxito empresarial que mejore el clima
organizacional de la empresa.

A continuacion se presenta un cuadro que resumen con la informacién
administrada por la Gerente técnico de Construcciones Yamaro, C.A. de los
elementos de la identidad corporativa que desea proyectar a su publico

interno como a sus clientes:
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Cuadro

9. Imagen

corporativa deseada por la gerencia de

Construcciones Yamaro, C.A.

Elementos ) L
Variable Descripcién
del IC
CONSTRUCCIONES
Fos° YAMARO
R
(@) . .
fe) Color del logo Amarillo, negro y rojo
o
£ Color que
%) identifica a Amarillo
Construcciones
Yamaro
Eslogan Construyendo el futuro de Venezuela
Estructura fisica Infraestructura soélida
c . . , . .
e} Medios Contacto directo, pagina web y redes sociales
&
2
c
=}
g Mensajes Directos y coherentes
O
La vision es contribuir con nuestra experiencia, calidad e
innovacion con la construccion de la infraestructura de la
Venezuela del siglo XXI.
Mision y vision La misién es consolidarse como la constructora #1 de
Venezuela en materia de vialidad. Ofreciendo a sus clientes y
asociados innovacion, excelencia, calidad y compromiso en
g cada uno de nuestros proyectos.
o
S
8
S Valores Seriedad, Honestidad, Calidad, Innovacién, Compromiso.
S corporativos
3
Eventos . . .
Entrenamientos basados en el éxito empresarial y Cursos de
corporativos capacitacion y actualizacion
Trabajadores Con mucha capacitacién, responsabilidad y compromiso
Servicio De calidad y excelencia
Empresa Innovadora, referencia en vialidad

Fuente: elaboracion propia (2016)
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Objetivo especifico N°2: Percepcion del simbolismo por el puablico

interno y clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A.

Después de aplicar los instrumentos de recoleccion de data
correspondiente (encuestas al publico interno y clientes de Construcciones
Yamaro, C.A.) se presentan y analizan a continuacién los resultados de los
mismos con la ayuda de graficas que denotan su tendencia para su
visualizacion y comprension.

La poblacién y muestra estan distribuidas de la siguiente manera:

Cuadro 10. Distribucién de la muestray de la poblacién:

Descripcion Empleados Clientes

Total 29 5

Fuente: Elaboracion propia. (2016)

En el gréfico tres (3) se puede observar la distribucion porcentual de la

muestra:

P |
(14.71%

A

85.29%

D Empleados = Clientes

Grafico 3 Distribucién porcentual de la muestra segun su descripcién.
(2016)

Los empleados de Construcciones Yamaro, C.A. representan un

mayor porcentaje de la muestra intencional total en estudio con un 85,29%, y
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los clientes el 14,71% de la distribucion. Esto concuerda con lo expuesto
anteriormente de las caracteristicas de la empresa, sus clientes son pocos ya
que la empresa se maneja por proyectos que son de muy grande escala y
tienen limitacion de cuantos pueden realizar anualmente, incluso alguno
pueden durar por muchos afios.

Ahora se analizaran los items del uno (1) al ocho (8) de la encuesta de
diagnostico de la imagen corporativa de Construcciones Yamaro, C.A. para
el publico interno y los items del uno (1) al cinco (5) del diagnéstico de la
imagen corporativa de Construcciones Yamaro, C.A. para los clientes, ambos
pertenecen a la parte Il.A dedicados a estudiar la simbologia.

ftem 1. Pablico interno: ¢Conoce cuél es el logo de Construcciones

Yamaro C.A.? Indique cual es de las siguientes opciones:

Cuadro 11. Representacién muestral del Publico Interno sobre el
reconocimiento del logo de Construcciones Yamaro, C.A.

Logos v‘ ?anﬁjﬁwﬁ\ms v CONSTRUCCIONES Y gancons I Total
amaro Y
0 amaro AMARO

Personas 52 0 0 0 52

porcentaje 100% 0% 0% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia (2016)

El 100% de los trabajadores de Construcciones Yamaro, C.A.
identificaron correctamente el logo de la empresa, por lo que ese elemento
de simbolismo es conocido, reconocido y aceptado por los empleados de la

organizacion.
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ftem 1. (Clientes) ¢Usted conoce el logotipo de Construcciones Yamaro,
C.A?

Como se aprecia en el grafico cuatro (4) el 100% de los clientes
conocen el logo de Construcciones Yamaro, C.A. Es altamente identificado y
de mucha notoriedad, lo cual influye en el posicionamiento favorable que la

empresa desea tener en el mercado.

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

No
| u Clientes 5 0

Grafico 4 Distribucion porcentual de los clientes reales que reconocen el
logo de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

ftem 2. (Publico interno y Clientes) ¢Cuél es el color predominante del

logo?

El 86,21% del publico interno de Construcciones Yamaro, C.A.
identifico el color negro, la alternativa correcta, como el predominante,
mientras el 13,79% eligié al amarillo, esto puede ser a que el antiguo logo de
Construcciones Yamaro C.A. era una retroexcavadora cuyo color es el
clasico de la maquinaria pesada: amarillo tostado, ademas de ser el color
gue a primera instancia se asocia con el sector de la construccion, por su

parte, los clientes en su totalidad (100%) identificaron la alternativa correcta,
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negro, como el predominante sin duda alguna. Demostrando que hay un
nivel muy alto de reconocimiento y una buena asociacion entre el disefio del

logo y los colores que lo caracterizan.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% —l_li

0.00%
Amarillo Negro Morado Rojo
O Trabajadores 13.79% 86.21% 0.00% 0.00%

m Clientes 0% 100% 0% 0%

Gréfico 5 Distribucion porcentual del publico interno y los clientes reales
sobre los colores que predominan en el logo de Construcciones Yamaro,
C.A. (2016)

ftem 3. (Publico interno y Clientes) ¢Sabe Ud. Si Construcciones

Yamaro, C.A. tiene un eslogan en particular?

)

OSi = No

Graéfico 6 Distribucién porcentual del puablico interno sobre el conocimiento
del eslogan de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

En el grafico seis (6) el 72% de los empleados afirma conocer que

Construcciones Yamaro, C.A. tiene un lema en particular, el 28% dice
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desconocerlo, esto implicaria que hay un buen sentido de pertenencia hacia
la empresa, pero lo ideal seria que casi todos los empleados conociera ese
aspecto de su lugar de trabajo.

Se observa que el 60% de los clientes conocen el eslogan de la
compafiia, mientras que el 40% lo desconoce, a pesar de que la mayoria
dice conocerlo, hay un gran porcentaje que se debe de incluir.

~
-/

osi = No

Grafico 7 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre el
conocimiento del eslogan de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

ftem 4. (Publico interno y Clientes) De las siguientes opciones, ¢Cual

considera es el eslogan de Construcciones Yamaro, C.A.?

En el gréfico ocho (8) se considera la identificacion del eslogan de la
empresa por parte de los trabajadores y los clientes, la opcion correcta
“Construyendo el futuro de Venezuela” tuvo un 27,59% de acierto por parte
de los trabajadores, y un 40% por los clientes, esto ocurrié a pesar de que un
72% de los empleados y el 60% de los clientes habian afirmado el conocerlo.

El 72,41% se distribuye por las demas opciones y el 60%
correspondientemente. La opcién “construyendo juntos a Venezuela” tuvo el
mismo porcentaje (40%) de eleccion por parte de los clientes y fue la que
mayormente eligieron los trabajadores, lo que demuestra que hay un

desconocimiento general muy grande del eslogan y que su proyeccién no se
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esta haciendo de manera adecuada y, algo que es alarmante, el

desconocimiento del eslogan es mayor por parte de los trabajadores.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% |—
10.00% |[—

0.00%

Construyendo

el futuro de
Venezuela

Construyendo
las bases de
Venezuela

Construyendo
juntos a
Venezuela

Pavimentando
una mejor
Venezuela

D Trabajadores

27.59%

20.69%

37.93%

13.79%

m Clientes

40.00%

20.00%

40.00%

0.00%

Grafico 8 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales sobre el
reconocimiento del eslogan de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

iftem 5.1. (Publico fisico de

Construcciones Yamaro C.A. es funcional para el desarrollo de sus

interno y Clientes). El espacio

actividades

Segun lo apreciado, el 65,52% de los trabajadores esta totalmente de
acuerdo que el espacio fisico es funcional para el desarrollo de sus
actividades, mientras que el 17,24% est4 parcialmente de acuerdo. Los
clientes estan distribuidos entre total y parcialmente de acuerdo con esta
afirmacion, estando el 80% en totalmente de acuerdo y el resto esta
parcialmente de acuerdo.

El tener un espacio fisico adecuado permite que los trabajadores
tengan un desarrollo favorable de sus actividades y de los clientes sentirse a

gusto al momento de visitar las oficinas de Construcciones Yamaro, C.A.,
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esto ayuda a dar fomento para transmitir la solidez de la imagen corporativa

que se desea proyectar.

100.00%

80.00%

60.00% |—

40.00% —

20.00% |— _ll
0.00% | | =

TA PA NA/ND PD D
D Trabajadores 65.52% 17.24% 13.79% 3.45% 0.00%
H Clientes 80.00% 20.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Gréfico 9 Distribucién porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la funcionalidad del espacio fisico de Construcciones Yamaro, C.A.
(2016)

5.2. (Publico interno) La organizacion provee los recursos

necesarios para su funcionamiento.

Como muestra el grafico diez (10) el 68,97% de los trabajadores se
muestra muy favorable en cuanto a la disposicion de los recursos para poder
trabajar sin interrupciones, con el 24,14% estando parcialmente de acuerdo
con dicha afirmacién. Esto demuestra un desarrollo excelente de sus valores
corporativos y mas al considerar al sector competitivo de la compaiiia
(construccién) donde actualmente los recursos para trabajar tienen bastante

dificultad para poder obtenerlas.
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100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00% [—
30.00% —
20.00% |—
10.00% |[—

—

0.00%
TA PA NA/ND PD TD
D Trabajadores 68.97% 24.14% 6.90% 0.00% 0.00%
m Clientes 40.00% 60.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Gréfico 10 Distribucién porcentual del publico interno y clientes reales sobre
la disposicion de los recursos en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

ftem 5.3. (Publico interno y Clientes). Los trabajadores de
Construcciones Yamaro, C.A. son de fécil identificacion gracias al

uniforme que usan

Lo que se puede apreciar en el grafico 11 es que el 41,38% de los
trabajadores estan parcialmente favorables con esta afirmacion y el 58,62%
se distribuye entre sentirse parcial y totalmente en desacuerdo con la misma.
El 20% de los clientes tienen una actitud neutra al respecto, otro 20% se
muestra parcialmente de acuerdo y el 60% se encuentra parcialmente
desfavorable con lo planteado. Esto se debe a que los empleados portan un
carnet que los identifican dentro del organismo y por ello los reconocen, pero
en cuanto a los uniformes solo los obreros son los que los utilizan

diariamente.
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100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%
10.00% I
0.00%

TA PA NA/ND PD TD
D Trabajadores 0.00% 41.38% 0.00% 20.69% 37.93%
= Clientes 0.00% 20.00% 20.00% 60% 0.00%

Gréfico 11 Distribucién porcentual del puablico interno y clientes reales
sobre la identificacion del personal de Construcciones Yamaro, C.A.
(2016)

Dados estos resultados se le agregaron unas preguntas extras (6-8) a

la encuesta para aclarar esta situacion dentro de la empresa.

item 5.4. (Publico interno y Clientes). La decoracion esta en sintonia con

los colores que representan a Construcciones Yamaro C.A.

El 31,03% de los empleados estan totalmente de acuerdo con esta
afirmacion, el 24,14% se presenta neutramente y el 44,83% esta totalmente
en contra de la misma, en cambio los clientes un 20% esta de acuerdo
parcialmente, el 40% se encuentra totalmente favorable hacia el mismo y el
resto opina neutralmente al respecto. Esto demuestra que hay un problema
estratégico en cuanto a la comunicacion y unificacion de los mensajes a
transmitir hacia los empleados de la organizacion simbolégicamente
hablando, los cuales una proporcion importante no piensa que la

organizacion esta representada en la decoracion de la misma.
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100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%
10.00% I
0.00%

TA PA NA/ND PD D
D Trabajadores 31.03% 0.00% 24.14% 0.00% 44.83%
m Clientes 40.00% 20.00% 40.00% 0.00% 0.00%

Gréfico 12 Distribucién porcentual del puablico interno y clientes reales
sobre la decoraciéon de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

ftem 6. (Publico interno). ¢Construcciones Yamaro C.A. le provee un

uniforme exclusivo?

Se aprecia que el 55,17% de los empleados reciben uniforme, el resto
de ellos afirma la no facilitacion de este recurso. Esto se debe a que en esta
sede de oficina no es necesaria el uso exclusivo de los uniformes, el
personal tiene la potestad de elegir si decide usarlo 0 no, para ello debe de
hacer el pedido del mismo, es decir, no se les da un uniforme de manera
general al personal, a menos que sea la parte obrera (limpieza, seguridad,
obreros de construccion, choferes, entre otros), a ellos se les provee y se les
exige su uso diario.

Esto demuestra una mala aplicacion de la estrategia comunicativa por
parte de la gerencia, ya que no busca la manera de representar de manera

Unica a la organizacion.
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44.83%
55.17%

-

OSi ®No

Gréfico 13 Distribucion porcentual del pablico interno sobre el uniforme de
Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

ftem 7. (Publico interno). ¢Se siente cémodo con su uniforme?
El 100% del personal que efectivamente tiene uniforme se siente

cémodo usandolo, algo principal para poder llevar a cabo con sus actividades

diarias y con la mejor disposicion posible.

)

100.00%

OSi ONo

Grafico 14 Distribucidén porcentual del publico interno sobre la comodidad
del uniforme de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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ftem 8. (Publico interno). ¢Su uniforme va acorde con la organizacion?

El 84,62% afirma que el uniforme es un buen representativo de la
organizacion y un buen comunicador, dandoles un sentido de respeto, orgullo
y pertenencia hacia la empresa, lo cual ayuda a tener un mejor
desenvolvimiento dentro de ella y una mejor representacion de los valores
corporativos que se desea comunicar dentro y fuera de la empresa. En las
recomendaciones en el siguiente capitulo ser4 tomado en cuenta este punto

nuevamente.

P |

( 1538%

84.62%

0OSi = No

Grafico 15 Distribucion porcentual del publico interno sobre su opinién del
uniforme de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

Analisis global del elemento Simbolismo

Se observa el elemento fundamental del Simbolismo, el logo, es
conocido y reconocido perfectamente por el publico interno y los clientes
reales de Construcciones Yamaro, C.A. hecho importante ya que dichos
elementos se utilizan como wuna ventaja competitiva. Los colores
corporativos, el espacio fisico y la disposicion de los recursos tienen una
aceptacion muy alta por parte de ambos, algo muy favorable para la empresa

ya que esta evalta el nivel de afectividad que tiene el empleado con la
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empresa y asi se podria asumir, a nivel general, un comportamiento positivo.
Lo contrario sucede con el eslogan, mucho menos de la mitad no reconoce el
mismo, de igual manera ocurre con la decoracién y la identificacion del
personal por medio de los uniformes, los cuales deben usarse como signo de
identificacion de la empresa y ayudar a los clientes a identificar a los
empleados de la organizacién. A nivel general la organizacion ha logrado
establecer un nivel de reconocimiento por parte de su publico objetivo interno
y en los clientes reales; aun asi se debe de tomar medidas en la decoracién

de la empresa.

=¢=—PUblico interno == Clientes

Logo

Identificacion del

. olores Corporativos
personal por uniformes P

100%

27.59%
31.03%
60%

Decoracidn Eslogan

86.76%
100%

Espacio fisico adecuado

Gréfico 16. Total dimension Simbolismo sobre el publico interno y los
Clientes Reales. (2016)
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Objetivo especifico N°3: Atributos de la comunicacion percibidos por el
publico interno y clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A.

A continuacion se analizaran los items del nueve (9) al doce (12) de
la encuesta de diagnostico de la imagen corporativa de Construcciones
Yamaro, C.A. para el publico interno y los items del seis (6) al nueve (9) del
diagnoéstico de la imagen corporativa de Construcciones Yamaro, C.A. para
los clientes, ambos pertenecen a la parte II.B dedicados a estudiar el

elemento comunicacion.

ftem 6. (Clientes)
ftem9. (Publico interno). ¢Construcciones Yamaro C.A. le hace llegar

informacion acerca de las actividades que alli se realizan?

41.38%

58.62% f ’

100%

0Si =mNo

Gréfico 17 Distribucion porcentual de los publicos interno y clientes reales
sobre el recibimiento de informacion de las actividades de Construcciones
Yamaro, C.A. (2016)

Como se puede observar el 100% de los clientes afirma que
Construcciones Yamaro, C.A. les hace llegar la informacion de las

actividades (cenas, reuniones, fiestas, entre otros) que realizan, en cuanto a
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los empleados el 58,62% expresa que si le llega informacion de las
actividades que se realizaran y el 41,38% dice no estar informados.

Esto evidencia por los resultados obtenidos que hay una muy buena
estrategia gerencial para comunicarse con los clientes, aunque no se puede

afirmar lo mismo con los trabajadores.

ftem 7. (Clientes)
item 10. (Publico interno) ¢ Cuéles son los medios a través de los cuales

usted recibe dicha informacién?

Tal como se aprecia el 75% de los trabajadores que estan
informados de las actividades realizadas y al parecer, de cualquier tipo de
informacion, se les comunica a través del contacto directo, un 8,33% se
informan por la pagina web de le empresa y un 16,67% se les informa a partir
del correo electronico. En cuanto a los clientes todos reciben informacién por
el correo electronico, un 60% también recibe notificaciones por la pagina web
y un 40% utiliza las redes sociales para informarse.

Como se evidencia en la pregunta anterior, mas de la mitad de los
empleados le llega informacién sobre las actividades, eventos o cualquier
tipo de informacién y a un gran porcentaje no puede afirmar lo descrito. Esto
puede ser efecto del medio de comunicacion empleado, como se constata se
usa practicamente en su totalidad el contacto directo dentro de la empresa,
apegandose a lo tradicional, trayendo como efecto la poca disponibilidad y
dispersion de la informacion, poca integraciéon entre los empleados y el estar
en una constante zona de desconocimiento de lo que quiere comunicar la
empresa. Por ende las recomendaciones pertinentes se plantean en el

siguiente capitulo.
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DEmpleados | 0.00% | 0.00% | 16.67% | 0.00% | 0.00% | 75.00% | 8.33% | 0.00%
m Clientes 0.00% | 0.00% |100.00%| 40.00% | 0.00% | 0.00% | 60.00% | 0.00%

Grafico 18 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre los medios para transmitir informacién de Construcciones Yamaro,
C.A. (2016)

ftem 8. (Clientes)
ftem 11. (Pablico interno). Segin su opinién, ¢Cuél es el medio mas

efectivo?

El grafico 19 permite visualizar que el 93,10% de los empleados
coinciden en que el correo electrénico es el medio mas efectivo para poder
comunicarse con ellos, entre ellos y hacia sus superiores, en cualquier tipo
de escenario, en cambio solo el 6,9% dice que el contacto directo es la mejor
manera de comunicarse. Los clientes apoyan lo dicho por los trabajadores
donde un 100% apoya al correo electronico como medio de comunicacion, a
su vez dicen que las redes sociales con un 80% es la segunda opcion mas
efectiva y un 20% opina que la pagina web es una opcion valida de igual
manera.

Es decir que la empresa esta mal enfocada en la estrategia que aplica

para la comunicacion interna de la misma. Se evidencia que el casi todos los
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empleados de la muestra elige al correo electronico como el mejor medio de
informacion mientras que a realidad es otra al utilizar el contacto directo
como el principal medio de informacion. Con los clientes si utilizan una
estrategia adecuada que se demuestra al concordar la manera en que
reciben la informacion y como dicen ser mas efectiva. También dicen preferir
las redes sociales, las recomendaciones al respecto se plantean en el

siguiente capitulo.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% I

0.00% O !

Pagina

Periddic . Correo Redes | Televisi Contact | web de

Radio | electro . , o la Otros

os . sociales on . .

nico directo | organiz

acion

DO Empleados | 0.00% | 0.00% |93.10% | 0.00% | 0.00% | 6.90% | 0.00% | 0.00%
u Clientes 0.00% | 0.00% |100.00%| 80.00% | 0.00% | 0.00% | 20.00% | 0.00%

Grafico 19 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la preferencia de los medios de informacion acerca las actividades
de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

9.1. (Clientes)
12.1. (Pablico interno). Los mensajes transmitidos por Construcciones

Yamaro C.A. tienen claridad.
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Gréfico 20 Distribucién porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la claridad de la informacion transmitida en Construcciones
Yamaro, C.A. (2016)

En el grafico 20 se observa una distribucion homogénea en cuanto a
la opinibn de los empleados acerca de la claridad de los mensajes
transmitidos por Construcciones Yamaro, C.A. el 37,93% esta totalmente
favorable con la afirmacion de que tienen claridad, el 24,14% se muestra
neutral al respecto y el 37,93% restante esta distribuido entre parcial y
totalmente en desacuerdo. Los clientes son mas alentadores al decir el 80%
estar total y parcialmente de acuerdo con la afirmacion, mientras que el 20%
restantes expresa neutralidad.

Se observa un equilibrio entre mostrarse favorable hacia la claridad
de los mensajes y mostrarse desfavorable de la claridad de los mensajes, el
cual desea proyectar el compromiso y la solidez, respaldados con los colores
corporativos, esto puede ser consecuencia de la mala estrategia de
comunicacién hacia los empleados. La mayoria de los clientes se muestran
con una actitud favorable acerca de la claridad de los mensajes, solo un

pequefio porcentaje presento neutralidad al respecto.
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ftem 9.2. (Clientes)
ftem 12.2. (Publico interno). La informacion que transmiten es precisa

100.00%
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TA PA NA/ND PD D

O Trabajadores 10.34% 24.14% 37.93% 17.24% 10.34%
m Clientes 20.00% 40.00% 40.00% 0.00% 0.00%

Gréfico 21 Distribucién porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la precision de la informacion transmitida por Construcciones
Yamaro, C.A. (2016)

El 37,93% de los empleados muestras indiferencia hacia la precision
de los mensajes transmitidos, mientras que el 34,48% se distribuye entre
estar total y parcialmente favorable con lo descrito, y el resto, el 27,58%
opina estar parcial y totalmente en desacuerdo con la precision de la
informacion transmitida. En este aspecto el 40% del publico demuestra
indiferencia con la afirmacion, y el 60% restante esta distribuido con una
opinion favorable.

Se observan resultados medianamente favorables por parte de los
clientes en cuanto a la precision de la informacion recibida por parte de la
empresa, ya que la mayoria expresa neutralidad al respecto, el resto muestra
una actitud favorable. Este aspecto debe de tomarse en consideraciéon al

momento de transmitir la informacion y ver qué factores se deben de
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reestructurar. Los empleados respondieron de manera variada, con una

actitud aparentemente mayoritaria en la neutralidad.

9.3. (Clientes)

12.3. (Publico interno). El manejo de los medios de comunicacion es

excelente
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
TA PA NA/ND PD TD
D Trabajadores 0.00% 17.24% 27.59% 24.14% 31.03%
m Clientes 0.00% 40.00% 40.00% 20.00% 0.00%

Gréfico 22 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre el manejo de medios de comunicacion en Construcciones Yamaro,
C.A. (2016)

Se puede observar que el 27,59% de los trabajadores opina de
manera neutral acerca del manejo de los medios de comunicacién de la
empresa, el resto, 55,17% esta total y parcialmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, solo el 17,24% esta parcialmente de acuerdo con la
afirmacion. Los clientes estan muy parejos con sus respuestas, estando el
40% parcialmente favorable al excelente uso de los medios de informacién,
40% se muestre neutral y el 20% restante esta parcialmente en desacuerdo,

apoyando a lo que plantean los empleados.
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Se observan resultados no favorables por parte de los trabajadores,
de comunicacion, esto se relaciona con la herramienta de transmision de
informacion principal es el contacto directo y la falta utilizacién de las demas
opciones. Los clientes se encuentran neutral con tendencia a positivismo al
respecto, esto se relaciona al hecho de que a los clientes si se utilizan varias

herramientas para poder comunicarse con ellos.

9.4. (Clientes)
12.4. (Publico interno). La pagina web de Construcciones Yamaro C.A.

como mecanismo de transmisién de informacion es muy buena.

Se aprecia en el grafico que solo el 13,79% esta de acuerdo, el
24,14% de los trabajadores expresa neutralidad sobre lo afirmado, mientras
que el 34,48% esta parcialmente en desacuerdo y el 27,59% esta totalmente
en desacuerdo, es decir que el 62,07% de los empleados opina
desfavorablemente sobre la calidad de la pagina web de la empresa para
usarse como medio de informacion. Los clientes se distribuyen de manera
bastante parecida entre mostrarse parcialmente desfavorable (60%), un 20%
opina neutralmente al respecto y el 20% restante esta de acuerdo.

Los resultados no son favorables por parte de los trabajadores,
muestran una actitud negativa del buen uso que la directiva le da a la pagina
web de la organizacién, por lo que no se esta aprovechando por completo
esta herramienta ni los beneficios que trae consigo. Los clientes se
encuentran neutrales con tendencia desfavorable al respecto, esto se
relaciona al hecho de que a los clientes utilizan otros medios para

comunicarse con ellos.
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100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% —
10.00% —

0.00%

TA PA NA/ND PD D
D Trabajadores 0.00% 13.79% 24.14% 34.48% 27.5%9%
u Clientes 0.00% 20.00% 20.00% 60.00% 0.00%

Grafico 23 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la pagina web de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

Andlisis global del elemento Comunicacion

Se observa que un poco mas de la mitad de los trabajadores dice
estar recibiendo informacion de las actividades que se realizan, manifestando
una debilidad en la estrategia de comunicacion aplicada actualmente, en
cambio los clientes dicen estar informados continuamente de las
mencionadas actividades. Esto es importante ya que es importante que la
empresa tenga una conexion fuerte con sus publicos de interés. En cuanto a
la claridad y precision de los mensajes recibidos, menos de la mitad de los
trabajadores expresa reconocer dichas cualidades en ellos, la mayoria tiende
a la neutralidad y esto se adjunta al hecho de la poca recepcion de la
informacion. Los clientes estdn un poco mas favorables al respecto. De igual
manera ocurre con los medios usados para transmitir la informacién, como la
pagina web, correo electronico, redes sociales, entre otros. El publico interno

y clientes expresan no reconocer el manejo adecuado de los medios de
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comunicacion, aunque en los clientes es mucho mas certera que con los
trabajadores, los clientes expresan que el correo electrénico es el medio
principal donde se comunican con ellos, en cambio el contacto directo es la
base en el lugar de trabajo. Ambos publicos estan totalmente de acuerdo en
la importancia del uso del correo electrénico como fuente de comunicacion
principal, por lo que es evidente la disparidad y la decision no acertada en el
momento de elegir las acciones y herramientas a utilizar al momento de
comunicarse con sus trabajadores, sin embargo, estos resultados ayudan a
determinar un mapa de medios donde ambos publicos reciben informacion y
ademas cual de ellos puede ser el mas eficaz para enviar la informacion
importante de la organizacion.

El resumen del elemento comunicacion se encuentra en el siguiente

grafico radial:

=¢=PUblico interno =l=Clientes

Recibimiento de la
informacion

Claridad de la
informacion

Manejo de los medios de
informacion

37.93%

17.24% P/

13.79% \

Uso del correo
electronico como medi

Informativo 100% \
93.10%

Correo electrénico com 100%
medio ideal informativo informacion

16.67% - .
y P4gina web como medio

informativo

Graéfico 24 Total dimension comunicacion sobre el pablico interno y los
Clientes Reales. (2016)
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Objetivo Especifico N°4: Comportamiento a través del publico interno y
clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A.

A continuacion se analizaran los items del trece (13) al veintiuno (21)
de la encuesta de diagnostico de la imagen corporativa de Construcciones
Yamaro, C.A. para el publico interno y los items del diez (10) al dieciocho
(18) del diagnostico de la imagen corporativa de Construcciones Yamaro,
C.A. para los clientes, ambos pertenecen a la parte 1.C dedicados a estudiar

el elemento comportamiento.

10. (Clientes)
13. (Publico interno). ¢Conoce usted. Los valores organizacionales de

Construcciones Yamaro C.A.?

El 58,62% de los empleados afirma conocer los valores
organizacionales de Construcciones Yamaro, C.A., el resto, 41.38% dice no
conocerlos. En cuanto a los clientes el 60% dice poder reconocer los valores
organizacionales que desea proyectar y el 40% no cree poder identificarlos.

-~

.

OSi ®No

Grafico 25 Distribuciéon porcentual del publico interno y clientes reales
sobre los valores organizacionales de Construcciones Yamaro, C.A.
(2016)

98



Los resultados estan divididos, a pesar que un poco mas de la mitad
afirma conocer los valores corporativos de la empresa hay que buscar la
manera de que sea casi el 100%, o completamente, ese porcentaje, en el
caso de los clientes la gran mayoria simple ha afirmado no conocerlo y esto
se puede inferir el no tener una forma correcta de transmitir o de actuar que
fomente esos valores, a pesar de tener definidos el perfil de atributos que

desean transmitir.

11. (Clientes)
14. (Publico interno). Indique cual de los siguientes valores concuerdan

con Construcciones Yamaro C.A.

La grafica 26 expresa que el 88,24% de los trabajadores que
afirmaron conocer los valores organizacionales de la empresa, eligieron la
opciodn correcta “seriedad, honestidad, calidad, compromiso”, el 11,76% eligio
“trabajo en equipo, tolerancia y honestidad”, respuesta incorrecta. En cuanto
a los clientes que marcaron saber o podian reconocer los valores
organizacionales de Construcciones Yamaro, C.A. el 66,67% eligieron la
opcion correcta, el 33,33% restante dijo que consideraba “superar retos,
solidaridad y respeto a la naturaleza” como los valores de la empresa.

Se observa que 15 de los 17 empleados que afirmaron conocer los
valores de la organizaciéon seleccionaron la opcién correcta, por lo que han
logrado tener una buena comunicaciéon de los valores que desean ser
respaldados por sus acciones, lo cual se refleja al ver que mas de la mitad de
los clientes seleccionaron los valores que efectivamente son los que definen

a la organizacion.
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100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00% —
50.00% —
40.00% —
30.00% —
20.00% —
10.00% —
0.00% - — ——
Vocacion de . Seriedad,
.. Trabajo en Superar retos, .
servicio, eqUinG solidaridad Honestidad,
creatividad y q p., Y Calidad,
-, toleranciay respeto ala .,
pasién por el . Innovacidn,
honestidad. naturaleza. .
detalle. Compromiso
D Trabajadores 0.00% 11.76% 0.00% 88.24%
m Clientes 0.00% 0.00% 33.33% 66.67%

Gréfico 26 Distribucién porcentual del puablico interno y clientes reales
sobre los valores organizacionales de Construcciones Yamaro, C.A.

(2016)

12. (Clientes)

15. (Publico interno). ¢Conoce usted la misién de Construcciones

Yamaro C.A.?

20%

{17.24%

82.76%

0Si mNo

80%

Gréafico 27 Distribucién porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la misién de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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El 82,76% de los empleados afirmo el conocer la mision de
Construcciones Yamaro, C.A., el resto 17,24% dijo desconocer el mismo. En
cuanto a los clientes el 80% dice conocer la mision y el 20% desconoce el

mismo.

13. (Clientes)
16. (Publico interno). Identifigue la mision, segun su criterio, de las

siguientes opciones:

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% ' 1 ., I l
Opcion 1 Opcidn 2 Opcidn 3
D Trabajadores 4.17% 87.50% 8.33%
m Clientes 0% 100% 0%

Grafico 28 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la mision de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

El grafico 28 muestra que el 87,50% de los empleados que dijo
conocer la mision de la empresa selecciono la opcién correcta, la dos (2), la
cual dice: “Consolidarse como la constructora #1 de Venezuela en materia de
vialidad. Ofreciendo a sus clientes y asociados innovacion, excelencia,
calidad y compromiso en cada uno de nuestros proyectos.”, las demas

opciones, incorrectas, fueron seleccionadas por el 12,5% de los empleados.

101



El 100% de los clientes que habia afirmado conocer la mision de la empresa
acertd en su seleccién de la opcion dos (2).

Se observa que la empresa esta definida formalmente de quiénes son
y que hacen, logrando transmitirlo de manera acertada a sus empleados y
clientes lo cual les beneficia para la correcta transmision de los atributos que

desean transmitir y asi actuar en base a ello.

14. (Clientes)
17. (Publico interno). ¢Conoce Ud. La vision Construcciones Yamaro
C.A?

Tal como se observa en el gréfico 29 el 65,52% de los trabajadores
que afirmé conocer la vision de Construcciones Yamaro, C.A. mientras que el
34,48% no conoce la vision de la empresa. El 80% de los clientes expresa
conocer la vision de la empresa, a la vez que el 20% dice no conocer cual es.

Un poco mas de la mitad de los empleados y clientes afirma conocer
a donde quiere llegar la empresa; se debe de motivar y transmitir las metas y
caminos que tiene la empresa para facilitar las acciones y decisiones a tomar
por parte de los empleados, y mejorar la forma de transmitir el mensaje a los

clientes. Las recomendaciones estan en el siguiente capitulo.

20% '

A4
' 65.48%

/

80%

0Si mNo

Grafico 29 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la vision de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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15. (Clientes)
18. (Publico interno). Identifique la visidon, segun su criterio, de las

siguientes opciones:

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% . : -
Opcion 1 Opcién 2 Opcidn 3
O Trabajadores 100.00% 0.00% 0.00%
m Clientes 75% 25%

Grafico 30 Distribucion porcentual del publico interno y clientes reales
sobre la visién de Construcciones Yamaro, C.A.

Se puede apreciar en el grafico 30 que el 100% de los empleados
gue opinaban conocer la visién de la empresa lo confirmaron seleccionando
la opcidén correcta de las opciones, la opcién 1: “Contribuir con nuestra
experiencia, calidad e innovacion con la construccion de la infraestructura de
la Venezuela del siglo XXI”

De los trabajadores que afirmaron conocer la vision de la empresa en
su totalidad selecciono la opcién correcta. Estos empleados conocen que
metas se desea cumplir y con ello el comportamiento que deben de segquir,
por lo tanto favorece a la imagen que la organizacion desea proyectar. En
cuanto a los clientes el 75% de los que expresaron conocerlo acertaron al

decir que la opcién uno (1) era la visién de Construcciones Yamaro C.A.
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Ahora se procedera a analizar los resultados de manera separada en
cada publico, ya que se efectuaron preguntas diferentes pero con el mismo

fin de cumplir el objetivo planteado

Publico interno

19.1. (Publico interno). El ambiente de trabajo es agradable

El 48,28% de los empleados opiné que el ambiente de trabajo es
totalmente favorable, el 41,38% estd parcialmente de acuerdo con lo
planteado y el resto, 10,34% esta parcialmente en desacuerdo con lo
afirmado.

Los resultados son muy favorables, indican que el ambiente de trabajo
es adecuado lo cual supone ser un buen indicador del comportamiento. Esto
permite una comunicacion mas fluida entre los trabajadores de todos los

niveles de mando, y de esa manera disminuir las asimetrias de informacion.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% I I

TA PA NA/ND PD D
|DTrabajadores 48.28% 41.38% 0.00% 10.34% 0.00%

Grafico 31 Distribucion porcentual del publico interno sobre el ambiente
de trabajo en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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19.2. (Publico interno). Hay una buena comunicacion

(retroalimentacion) con mis superiores

El 44,83% de los empleados expresan estan totalmente de acuerdo
con la buena comunicacion (retroalimentacion) con los superiores, el 34,48%
opina estar parcialmente de acuerdo.

Lo expuesto en la pregunta anterior se evidencia al ver que la mayoria
de los empleados muestra una actitud favorable en la comunicacion con sus
superiores, lo cual indica un buen ambiente organizacional. Esto influye en el
buen desenvolvimiento de las actividades diarias y la proyeccién adecuada

de la imagen deseada.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% [ 1
TA PA NA/ND PD D
|I:|Trabajad0res 44.83% 34.48% 17.24% 3.45% 0.00%

Grafico 32 Distribucion porcentual del publico interno sobre la
comunicacién con los superiores en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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19.3. (Publico interno). El espacio fisico de trabajo transmite comodidad
y tranquilidad

Se observa en la gréfica 33 el 58,62% de los trabajadores esta
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada, el 20,69% opina estar
parcialmente de acuerdo con la misma.

Los empleados de Construcciones Yamaro, C.A. se muestran muy
favorables hacia la tranquilidad y comodidad que transmite el espacio fisico,
esto incentiva a tener una buena actitud y disposicion para realizar sus

labores diarias.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% [ I
TA PA NA/ND PD TD
|EITrabajad0res 58.62% 17.24% 6.90% 13.79% 0.00%

Grafico 33 Distribucion porcentual del publico interno sobre la comodidad
y tranquilidad del espacio fisico de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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19.4. (Publico interno). Existen buenos medios para la resolucion de

conflictos internos

El 48,28% de los trabajadores expreso estar totalmente de acuerdo
con la existencia de buenos medios de resolucion de conflictos, el 10,34% se
muestra indiferente al respecto y el 41,38% dice estar totalmente en
desacuerdo.

La gerencia no tiene una buena estrategia para resolver conflictos,
aspecto fundamental para mantener el ambiente laboral agradable vy
motivador, ya que les da a entender a los empleados la confianza de que
hacer y a quien se debe de acudir a la hora de un conflicto, tener esto ya
programado hace que se ahorre tiempo y sea mas eficiente el momento de

buscar soluciones.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% I I

TA PA NA/ND PD TD
|I:|Trabajadores 48.28% 0.00% 10.34% 0.00% 41.38%

Grafico 34 Distribucién porcentual del publico interno sobre la resolucion
de conflictos en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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19.5 (Publico interno) La motivacién de tener un buen dia de trabajo y

realizar todas las actividades es muy alta

Lo mostrado en el grafico 35 el 44,83% de los empleados opina estar
parcialmente de acuerdo con tener una buena motivacion para tener un buen
dia de trabajo y cumplir con todas sus obligaciones, el 31,03% se muestra
neutral con la afirmacion, el 17,24% opina totalmente favorable y el 6,90%
expresa estar parcialmente en desacuerdo.

Los resultados demuestran que la gerencia reconoce la importancia
de mantener motivados a sus empleados para el buen desenvolvimiento en
el lugar de trabajo, aunque hay un porcentaje que muestra neutralidad y otro
poco se muestre con actitud desfavorable al respecto, lo cual la gerencia
debe buscar estrategias que ayuden a mantener a todos con excelentes

animos y se refleje en el buen desempefio dentro de la organizacion.
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90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

TA PA NA/ND PD D
|I:ITrabajadores 17.24% 44.83% 31.03% 6.90% 0.00%

Grafico 35 Distribucion porcentual del puablico interno sobre la motivacion
en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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19.6. (Publico interno) El personal tiene un excelente trato con los

clientes

El 72,41% de los empleados de Construcciones Yamaro, C.A. esta
total y parcialmente de acuerdo con la afirmacion y un 27,59% opinan
neutralmente al respecto.

La calidad del trato hacia los clientes es sumamente vital para la
organizacion que desea tener éxito y sobresalir con la competencia,
sobretodo en el mercado de los servicios donde sus caracteristicas hacen
gue se deba proyectar siempre la excelencia y brindar una experiencia de
calidad, puesto que eso es a la final lo que se llevaran consigo. Ademas de
sentir seguridad de contar con profesionales que saben exactamente lo que
hacen, lo que necesitan y la manera mas eficiente y eficaz de lograrlo.
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0.00%

TA PA NA/ND PD D
|I:ITrabajadores 58.62% 13.79% 27.59% 0.00% 0.00%

Grafico 36 Distribucion porcentual del publico interno sobre el trato a los
clientes de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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20. (Pablico interno). ¢Ha realizado alguna actividad o curso por parte
de Construcciones Yamaro C.A. (desarrollo personal, capacitacion,

entre otros)?

El 55,17% afirma el haber participado en alguna actividad o curso por
parte de la empresa, el 44,83% restante opina lo contrario.

Un poco mas de la mitad de los trabajadores de Construcciones
Yamaro, C.A. ha realizado alguna actividad o curso. Estas actividades deben
de incrementarse, ya que motiva a los empleados a que se desarrollen en
todos los aspectos de su vida profesional y los ayude a destacarse en la
privada. La empresa quiere dar a conocer y quiere tener a los mejores

empleados, dentro de la organizacion.

44.83%
55.17%

—/

0OSi = No

Grafico 37 Distribucion porcentual del publico interno sobre los cursos y
actividades en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

21.1. (Publico interno). El (los) curso(s) realizados es (son) excelente(s)
Se observa en el grafico 38 el 53,85% expresa estar totalmente de

acuerdo con la excelencia de los cursos realizados, y el 30,77% opina estar

parcialmente de acuerdo con el mismo.
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Los resultados son muy favorables en cuanto a la calidad de los
cursos. La empresa solo desea lo mejor para sus empleados y ayudarlos en
su capacitacion de lo que ellos requieren. Esto es beneficioso tanto para los
empleados como a la organizacion el seguir y aumentar la cantidad de

cursos y actividades realizados.
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90.00%
80.00%
70.00%
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0.00%

TA PA NA/ND PD TD
|I:|Trabajadores 53.85% 30.77% 0.00% 15.38% 0.00%

Grafico 38 Distribucion porcentual del publico interno sobre los cursos y
actividades en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

21.2. (Publico interno). Usted se siente satisfecho de ser parte de

Construcciones Yamaro C.A.

El gréafico 39 dice que el 72,41% de los empleados esta totalmente de
acuerdo en estar satisfecho por ser parte de Construcciones Yamaro, C.A., el
24,14% esta parcialmente de acuerdo con dicha afirmacion y el 3,45%

expresa el estar neutral al respecto.
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El estar satisfecho de trabajar en Construcciones Yamaro, C.A. se
traduce como una actitud positiva y motivada por parte de los trabajadores

para cumplir y dar lo mejor de si en sus labores diarias.

100.00%
90.00%
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TA PA NA/ND PD D
|I:ITrabajad0res 72.41% 24.14% 3.45% 0.00% 0.00%

Gréfico 39 Distribucion porcentual del publico interno sobre la satisfaccion
de trabajar en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

Clientes Reales

16. (Clientes). ¢Ha participado en alguna actividad o evento realizado

por Construcciones Yamaro, C.A.?

La gréfica 40 sefala que el 80% de los clientes ha participado alguna
vez en las actividades o eventos de la empresa, mientras que el 20% dice no
haberlo hecho.

Se observa que la mayoria de los clientes en el 2016 ha participado
en alguna actividad o evento realizados por construcciones Yamaro, C.A.

esto demuestra que la organizacién desea mantener un contacto directo y

112



constante con los clientes, qgue mantengan confianza y hacerlos sentir parte

de la organizacion.

20.00%

80.00%

OSi = No

Grafico 40 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre las
actividades o eventos de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

17.1. (Clientes). La experiencia ha sido gratificante y con efectos

positivos

El 75% de los clientes que habia afirmado su participacién en algun
evento o actividad realizado por Construcciones Yamaro, C.A. afirma estar
totalmente de acuerdo con haber sido una experiencia gratificante y con
efectos positivos, el 25% restante esta parcialmente de acuerdo al respecto.

Se evidencia que las personas que afirmaron asistir alguna actividad
o evento de la empresa, sienten que la experiencia fue placentera y
obtuvieron beneficios de ellos. Por lo que Construcciones Yamaro, C.A. debe
sentirse incentivado en continuar realizando dichas actividades que ayuda a
los clientes percibir un buen comportamiento y ayuda a consolidar la imagen

corporativa deseada por la organizacion.
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Gréfico 41 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre las
actividades o eventos de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

18.1. (Clientes). El personal de Construcciones Yamaro, C.A. tiene un

excelente trato con los clientes
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0.00%

TA PA NA/ND PD TD
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Gréfico 42 Distribucién porcentual de los clientes reales sobre el trato hacia
los clientes por Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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El grafico 42 demuestra que el 60% de los clientes se muestra
totalmente favorable hacia la afirmacion, el resto tienen una opinion
parcialmente favorable y neutral de lo mencionado.

Se observa que los clientes estan satisfechos por el trato que se les
presta en Construcciones Yamaro, C.A. lo cual indica positivamente este
aspecto del Comportamiento organizacional por parte de los empleados.
Esto es beneficioso para ambas partes ya que el cliente se sentira
conformado, apegado, con confianza de que su experiencia como cliente de
construcciones Yamaro, C.A. es positiva y asi lo reflejara en su entorno,

ayudando a la reputacion de la organizacion.

18.2. (Clientes). Hay una buena disposicion por parte del personal para

la resolucion de problemas

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%
10.00% .
0.00%
TA PA NA/ND PD D
| m Clientes 80.00% 20.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Graéfico 43 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre la disposicion
del personal para resolver problemas de Construcciones Yamaro, C.A.
(2016)
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El 80% de los clientes afirma estar totalmente de acuerdo con que hay
una buena disposicion por parte del personal para resolver problemas, el
20% esta parcialmente de acuerdo con esta afirmacion.

Se observa que los clientes se muestran favorables con la afirmacion
planteada, lo cual es muy importante porque las acciones de los empleados

respaldan los valores que la empresa desea transmitir a su publico objetivo.

18.3. (Clientes). El trato entre el personal es respetuosa y armoniosa

100.00%
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80.00%
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60.00%
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40.00%
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20.00%
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0.00%

TA PA NA/ND PD D
| H Clientes 0.00% 40.00% 60.00% 0.00% 0.00%

Grafico 44 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre el trato en
Construcciones Yamaro, C.A. (2016)

El 60% de los clientes expresa neutralidad sobre el trato respetuoso
entre el personal, el 40% se muestra parcialmente de acuerdo con la
afirmacion presentada.

Se evidencia que la mayoria de los clientes no han presenciado
alguna actitud que afirme o niegue la afirmacion planteada, aunque una parte

importante se muestra parcialmente favorable al respecto, este indicador es
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no concluyente sobre el comportamiento del personal en la empresa ya que
no hay opiniones negativas al respecto. Se le recomienda mejorar este
aspecto.

18.4. (Clientes). resolucion de

inconvenientes que se puedan presentar

Existen buenos medios para la

El grafico 45 sefala que el 60% de los clientes opina estar totalmente
de acuerdo en que existen buenos medios para la resolucién de problemas,
el 20% esta parcialmente de acuerdo y muestra neutralidad al respecto.

Esto respalda los atributos del comportamiento que Construcciones
Yamaro, C.A. desea proyectar, al querer ofrecer servicios excelentes y de
calidad. El tener medios aceptados por los clientes donde pueden solucionar
cualquier problema que se le presente es prueba de ello, siendo beneficioso

para ambas partes
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Grafico 45 Distribucion porcentual de los clientes reales sobre los medios de
resolucién de conflictos en Construcciones Yamaro, C.A. (2016)
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18.5 La experiencia de ser cliente Construcciones Yamaro, C.A. es

gratificante y placentera

Se observa en el gréfico 46 el 80% de los clientes esta totalmente
favorable sobre el hecho de ser cliente de Construcciones Yamaro, C.A. es
una experiencia gratificante y placentera, el 20% restante opina estar
parcialmente de acuerdo al respecto.

Se evidencia una actitud totalmente positiva hacia la afirmacién de ser
gratificante y placentera el ser cliente de Construcciones Yamaro, C.A., la
estrategia empleada por la gerencia para que los clientes, hacerlo una

experiencia, complacerlos, prestarles un servicio excelente y de calidad.
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Grafico 46 Distribucidn porcentual de los clientes reales sobre la experiencia
de ser cliente de Construcciones Yamaro, C.A. (2016)




Analisis global del elemento Comportamiento

Se observa que el publico interno en su gran mayoria reconoce los
valores organizacionales que se desean fomentar en ellos. En cuanto al
reconocimiento y aceptacion de la mision y vision de la organizacion los
resultados son bastante favorables. Estos resultados deben mejorarse al
aplicar acciones que ayuden a mejorar el reconocimiento de la razon de ser
de la empresa, lo que quiere ser y adonde quiere llegar. La afirmacion de
tener un ambiente organizacional agradable es aceptada por la gran
mayoria, asi como el tener una buena comunicacion con los superiores, esto
ayuda al buen rendimiento eficiente y eficaz de los trabajadores. En la
motivacion, resolucion de conflictos y el excelente trato hacia los clientes un
poco mas de la mitad expresa estar a favor de los mismos, pero no lo
suficiente. De igual manera un poco mas de la mitad de los trabajadores que
dice haber realizado cursos u otra actividad por parte de la organizacién
opina la excelencia y buena experiencia al haber participado en los mismos,
se puede inferir que la falta de motivacién expresada por los trabajadores
puede ser consecuencia de lo expuesto con anterioridad, (poca participacion
de los cursos y eventos) de las correspondientes recomendaciones estan
planteadas en el siguiente capitulo, cabe destacar que practicamente toda la
muestra expresa el estar satisfecho por ser parte de Construcciones Yamaro,
C.A.
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Cursos Ambiente organizacion
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omunicacién con los

superiores

Motivacion

Grafico 47. Total dimensidon comportamiento sobre el publico interno. (2016)

Los clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A. casi en su
totalidad no reconocen los valores organizacionales, lo que dificulta la forma
de percibir la manera en que desean realizar las actividades y como la
organizacién se quiere identificar, por lo que la diferenciacion de la misma de
su competencia se complica. En cuanto a la mision y vision los resultados
fueron muy favorables y positivos en su reconocimiento, destacando el hecho
de un gran porcentaje de los clientes afirmo conocerlos. En cuanto a los
eventos o actividades la gran mayoria afirma y reconoce el haber sido una
experiencia positiva y placentera, por lo que se debe de continuar su
realizacion para seguir reflejando una buena impresion en los clientes. En la
disposicion y medios de resolucion de conflictos adecuados se obtuvieron un
alto reconocimiento en ambas afirmaciones, aunque en el trato entre el
personal no obtuvo la misma aceptacion positiva, de hecho la mayoria opino
neutralidad al respecto, esto hay que corregirlo ya que se debe buscar la

manera de garantizarle a los clientes una grata experiencia al momento de
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tratar con el personal cuando les toca ir a el establecimiento. En cuanto a la
experiencia del cliente su totalidad acepta de manera favorable la afirmacion
de ser agradable y placentera, por lo que se asume una correcta forma de
transmitir la Imagen Corporativa deseada por parte de Construcciones

Yamaro. A continuacion se proyecta los resultados:

e Clientes

Eventos o actividades

80% \
Vision Torato hacia los clientes

%

Disposicion de solucion de

Misién .
conflictos

edios de resolucion de

Valores organizacionales .
conflictos

100%
Experiencia del cliente

Gréfico 48. Total dimension comportamiento sobre los Clientes Reales.
(2016)

Objetivo especifico N°5: Brechas de imagen entre el puablico interno y

clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A
Finalmente se realiza el andlisis de las brechas presentes entre la

imagen corporativa deseada por Construcciones Yamaro, C.A. con la imagen

realmente percibida por su publico interno y sus clientes reales:
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Cuadro 12 Brechas entre Imagen Corporativa deseada e Imagen real

Publico interno Clientes del afio 2016
ELEMENTO DEL MIX PORCENTAJE DE NIVEL DE PORCENTAJE DE NIVEL DE BRECHA
DE I.C ATRIBUTOS RECONOCIMIENTO PERCEPCION BRECHA RECONOCIMIENTO PERCEPCION
Logo 100% ALTO 100% ALTO
Colores corporativos 86,21% ALTO 100% ALTO
<
© Eslogan 27,59% BAJO 40% MEDIO
(@]
o) Espacio fisico 82,76% ALTO 100% ALTO
S Decoracion 31,03% BAJO 60% MEDIO
»
Identificacién por uniforme 41,83% MEDIO 20% BAJO
Disposicion de recursos 93,11% ALTA N/A N/A
Informacién recibida 58,62% MEDIO 100% ALTO
8 Claridad informacién 37,93% MEDIO MEDIA 80% ALTO
2 Precision informacion 34,48% MEDIO MEDIA 60% MEDIO
O - -
> Manejo me_c’llos de 17,24% BAJO 40% MEDIO
g comunicacion
(e} Pagina web 13,79% BAJO 20% BAJO
O
Uso del Correo electrénico 16,67% BAJO 100% ALTO
Valores corporativos 51,72% MEDIO 40% MEDIO
Misién 75,86% ALTO 80% ALTO
o) Vision 65,52% MEDIO 60% MEDIO
% Ambiente corporativo 89,66% ALTO N/A N/A N/A
<§_( Motivacion 62,07% MEDIO N/A N/A N/A
E Comu_nicacic'm con los 79,31% ALTO N/A N/A N/A
2 superiores
g Resolucién de conflictos 48,28% MEDIO 80% ALTO
o Actividades y/o eventos 37,93% MEDIO MEDIA 80% ALTO
Atencion de calidad 72,42% ALTO 80% ALTO
Satisfaccion 96,55% ALTO 100% ALTO

Fuente: elaboracion propia. (2016)
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Anédlisis de las brechas del elemento Simbolismo

En los resultados del elemento Simbolismo se observa que la mayoria
de los atributos seleccionados tienen una brecha baja en los atributos que
integran dicho elemento. Estos resultados son favorables ya que indican un
buen lugar de reconocimiento por parte de los publicos objetivos interno y
externo. La decoracion y el eslogan son los que presentan una brecha alta
en el publico interno y media en los clientes reales, igualmente la
identificacion del personal por medio de los uniformes son los menos
reconocidos por parte de los trabajadores y clientes, por lo que se requiere
tomar las acciones correspondientes para poder mejorar su posicion y
disminuir la brecha que existe. En términos generales los resultados son
satisfactorios con mas de la mitad presentando una brecha baja entre lo

deseado por la empresa y lo realmente percibido por los publicos.

Analisis de las brechas del elemento Comunicacién

En el elemento comunicacién se aprecia una brecha media-alta entre
lo deseado y lo percibido por el publico interno y media-baja con los clientes
en la mayoria de los atributos que corresponden a este elemento, aunque se
destaca el hecho del mayor recibimiento de la informacién de los clientes
tiene una brecha baja, siendo la informacién destacable en cuanto a las
caracteristicas de los mensajes recibidos, por lo que se debe de tomar en
cuenta para mejorarlo en lo posible. Se observa que el manejo de los medios
de comunicacion no estd muy bien percibido y eso se evidencia con la
brecha alta de su uso como medio informativo con los trabajadores y con los
clientes el resultado es medio, adicionalmente, ellos (clientes) reconocieron

el buen uso del correo electronico como campafas informativas, por lo tanto
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las medidas correctivas deben tomarse internamente y se debe mejorar las
externas. En términos generales no son muy satisfactorios ya que se
obtuvieron cinco de siete variables con una brecha media, una brecha alta y

la restante es alta.

Andlisis de las brechas del elemento Comportamiento

Se observa una brecha baja-media en el publico interno de la
organizacion y una brecha baja con los clientes reales en la mayoria de los
atributos designados para analizar el elemento comportamiento, esto
resultado es positivo para la organizacion, ya que el comportamiento es de
suma importancia para poder transmitir elementos clave de la identidad que
desea proyectar la empresa para sus publicos objetivos. La participacion del
personal en actividades extras organizado por la organizacion es el elemento
gue menor posicionamiento tiene, seguido de la resolucién de conflictos,
medidas deben ser tomadas para remediarlo. En términos generales se

obtuvieron resultados positivos y muy favorables.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de haber aplicado los instrumentos y recabado todos los
resultados obtenidos en los publicos objetivos de interés de Construcciones
Yamaro, C.A. se concluye lo siguiente:

La Gerencia de Construcciones Yamaro, C.A. desea proyectar un
perfil de imagen corporativa de una organizacidén con colores corporativos de
alto impacto y facil reconocimiento, un nombre particular que refleja el trabajo
en familia y Unico que conlleva el tener este tipo de negocios para los
publicos, una estructura sélida que demuestre su capacidad de asumir retos
y a la vez sea comodo y adecuado para cumplir con los compromisos dia a
dia. Los trabajadores tienen la eleccion de poder usar el uniforme que se les
provee y se le debe de prestar siempre un servicio de calidad, excelencia y
compromiso, con profesionalismo e innovacién. De igual manera desea
proyectarse y diferenciarse como la constructora #1 en materia de vialidad y
contribuir con la construccion de la infraestructura de Venezuela, a la vez de
ofrecer otros servicios adaptados a la demanda de sus clientes. Busca
actualizar la manera en que comunica la informacién por medio de redes
sociales y su pagina web, conscientes de el apogeo que la tecnologia tiene
hoy en dia ademés de ser medios masivos de acto impacto y bajo costo, sin
perder la tradicionalidad del contacto directo, el cual dicen ser uno de los
mas seguros y el que brinda gran confiabilidad con sus clientes y empleados.

Respecto a el simbolismo se concluye han realizado un buen trabajo
en transmitir dicha parte de la identidad corporativa. En la totalidad del

publico interno y los clientes reales de Construcciones Yamaro, C.A. aceptan
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y reconocen el logotipo y mas del 80% acepta y reconoce los colores
corporativos utilizados. En cuanto el eslogan no se obtuvo un alto
reconocimiento del mismo, solo el 27,59% de los trabajadores y el 40% de
los clientes logro reconocerlo. El espacio fisico refleja la aceptacion y
reconocimiento de ser adecuado por parte de sus publicos de interés con
mas del 80%. No se puede concluir lo mismo con la decoracién del mismo,
con un 31,03% de reconocimiento y un 60% por parte de los clientes, se
evidencia una opinion negativa del publico interno y una aceptacion media
de los clientes acerca la afirmacion de que la decoracion refleja lo que la
empresa representa. La identificaciébn del personal por el uso de uniforme
obtuvo una aceptacion media de los trabajadores y baja por parte de los
clientes con un 41,83% y un 20% respectivamente. Para los trabajadores la
disposicion de los recursos tiene un reconocimiento alto, evidenciado con
mas del 90% obtenido de resultados en la encuesta realizada.

Se evidencia que los atributos estudiados del elemento simbolismo
tienen una brecha baja entre la imagen deseada por la empresa
Construcciones Yamaro, C.A. y la imagen real por parte de su publico interno
y clientes reales, con excepcion del reconocimiento de la decoracion acorde
con la organizaciéon y eslogan, con una brecha alta por el publico interno y
media por los clientes reales, ademas de una brecha media acerca de la
identificacion del personal por el uso de uniforme en el publico interno y una
brecha alta en los clientes reales. Estos aspectos negativos tienen unas
sencillas medidas a tomar para su rehacimiento.

En el elemento comunicacién se concluye que para los atributos
investigados la estrategia comunicacional de Construcciones Yamaro, C.A.
no esta dando resultados a nivel interno ya que el 58,62% dice aceptar
recibir informacion de las actividades y eventos realizados en la empresa, a
diferencia de los clientes donde todos afirman si recibir dicha informacion. La

claridad de Ila informacion tiene un nivel de reconocimiento medio
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internamente y alto con los clientes, la precision en ambos publico de interés
tiene un reconocimiento medio. La pagina web de la compafiia asi como los
medios de comunicacion concluyeron no ser manejados de la mejor manera,
con un nivel de aceptacion mayoritariamente baja de los mismos. Cabe
destacar que ambos publicos coincidieron en que el correo electronico es el
medio informativo con més eficiencia y eficacia que podrian utilizar pero a
nivel interno es el menos usado evidenciado con un porcentaje de
reconocimiento de 16,67% por parte de los trabajadores, una brecha alta
entre lo deseado y la realidad, aunque ocurra lo contrario con los clientes, se
debe de tomar las medidas necesarias para poder remediar esta situacion.
En cuanto al elemento comportamiento, se aprecia un alto nivel de
aceptacion y reconocimiento de la misién de Construcciones Yamaro, C.A. lo
cual da buen pie para asumir una buena orientacién de los programas de
imagen corporativa, aunque con la visién y los valores corporativos el
reconocimiento fue medio cercano a alto en los trabajadores y clientes. El
ambiente corporativo agradable y motivador para realizar las actividades
diariamente tuvo un nivel alto y medio de aceptacién, respectivamente, por
parte de los trabajadores, al igual que la comunicacién con los superiores en
el trabajo y la atencién de calidad y profesional, prestada y recibida
respectivamente, se concluyd un reconocimiento alto, lo que garantiza el
cumplimiento con lo deseado por parte de la gerencia de Construcciones
Yamaro, C.A. En el estudio de la resolucion de conflictos tuvo una valoracion
media para los trabajadores pero alto para los clientes, al igual que en la
participacion de las actividades y eventos realizados por la compaiiia, solo el
37,93% de los trabajadores ha participado en dichas actividades, recordando
que el 41,38% afirma no recibir informacion al respecto, se infiere que la no
totalidad en motivacion del personal es efecto de ello. En cuanto a la

satisfaccion de ser parte/cliente de Construcciones Yamaro, C.A. obtuvo una
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aceptacion y reconocimiento alto, muy favorable, por parte de ambos
publicos.

El elemento comunicacion es el que presenta la mayor disparidad de
las brechas en los elementos estudiados. El 71,43% de los elementos
presentan un nivel de reconocimiento medio y bajo, por lo que las estrategias
de comunicacion aplicadas en la empresa no estdn planificadas y
gestionadas de manera acertada, a pesar de que la organizacién afirmara
reconocer la comunicacion como la estrategia corporativa a seguir dentro y

fuera de ella.

Recomendaciones

Para que Construcciones Yamaro, C.A. continie con muchos afos de
éxito y alcance un mejor mérito en el mercado del que ya posee se les

sugiere las siguientes recomendaciones:

e Mantener y aumentar las estrategias aplicadas sobre los elementos de
la simbologia especialmente al logo, sus colores corporativos y la
estructura fisica de Construcciones Yamaro, C.A.

e Tomar previsiones con la implementacion del uniforme y estimular su
uso por parte de los trabajadores para transmitir de manera directa la
imagen deseada a los publicos externos.

e Redisefiar la decoracion de Construcciones Yamaro, C.A. para que
evoque la personalidad de la empresa.

e Aumentar la comunicacion y la promocién del eslogan por los distintos
medios de comunicacion, sea escrita o digital, ya que por medio de su
uso se alcanza identificar y diferenciar a la organizacion ante sus

publicos.
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Aumentar la intensidad y reformar los medios comunicativos para
transmitir la informacién a sus publicos, especialmente el publico
interno, de las actividades e informacion de interés por Construcciones
Yamaro, C.A.

Establecer e implementar un Plan General de Comunicacion donde se
considere la comunicacion de marketing, la interna y la externa, con el
fin de precisar el perfil de los mensajes que aludan y representan de
manera clara, precisa y Unica la identidad de la empresa, de manera
que se logre direccionar correctamente y obtener los beneficios del
mismo.

Mantener y potenciar las estrategias implementadas para el difundir el
conocimiento y la apropiacion de los valores, mision y vision que rigen
a Construcciones Yamaro, C.A.

Implementar acciones motivacionales para el publico interno y asi
aumente su capacidad productiva en el momento de realizar sus
actividades diarias.

Establecer un mecanismo de resoluciéon de conflictos adecuado y
Optimo dentro de la organizacion.

La sucursal de Construcciones Yamaro, C.A. adopta las decisiones de
marketing de la sucursal en Barquisimeto donde se toman
formalmente dichas decisiones, se le recomienda no solo adoptarlas,
sino adaptarlas dentro de la misma. Tomar decisiones dadas las
caracteristicas de la sucursal ya que a pesar de ser parte de la misma
compaifiia, las situaciones vividas son distintas en cada una.

La creacién de un Equipo Fractal, un equipo de trabajadores de
distintas areas y niveles jerarquicos que busquen constantemente la

innovacion y mejora de procesos en la empresa a traves de la
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investigacion de campo dentro de la compaiia. Incluye métodos de
observacion, entrevista, entre otros.

Actividades en modalidades no congress donde los empleados
trabajen en equipo para conseguir soluciones a sus problemas
cotidianos gracias a la informacion y recursos que puedan aportar
otros miembros o Construcciones Yamaro C.A.

Creacion de boletines electronicos que se distribuiran a través del
correo electrénico y medios audiovisuales de la compariia donde se
reporten las diversas actividades que se realicen. Ademas, pueden
contener dos segmentos adicionales a ser usados como blog por un
trabajadores destacado donde hable libremente de un tema de la
empresa y otro dedicado a demostrar las actividades ajenas a
Construcciones Yamaro que realizan los empleados como hobby.
Como se sabe, todo comportamiento comunica mas no toda
comunicacién se hace a través del comportamiento, los resultados
demuestran que el elemento mas débil de Construcciones Yamaro,
C.A. es la comunicacion, por ende se les recomienda la creacion de la
Estructura de Direccion de Comunicacion.

El DirCom tiene muchas funciones, principalmente la de cuidar y
controlar la comunicaciéon interna y externa y definir la politica
comunicativa aplicada en la empresa, funciones que se requieren en
el caso de estudio.

Se recomienda aprovechar el incentivo que da esta investigacion para
seguir con la misma y abrirle las puertas a las demas personas
interesadas en el estudio al tema de Imagen Corporativa en sus

diferentes niveles
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Anexo A

Coef. Alpha de Cronbach para Cuestonario Publico Interno.

SUMA

71

71

71

55

55

52

52

42

42

a

33
35
33
32
31

1569

189.453202

138

55

108

115

134

137

127

59

61

89

93

93

140

141

10
1

13
14

16
17

19

21

23

24

26
27

SUMA
VARIANZA [0.123152709 | 0.14778325 | 3.06403541 [ 2.45566502 | 2.45566502 | 1.28078818 | 0.73891626 | 0.74876847 | 0.45812808 | 0.20689655 | 0.24384236 | 2.1773399 | 0.70689655 | 5.3817734 | 0.26108374 | 20.4507389

VAR. TOTAL

Y. S%items =0.95577201

k
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Anexo B

Coef. Alpha de Cronbach para Cuestonario Clientes Reales

k ) 3 S%items
o= =] — =0.9346105
k—1 S?total
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ANEXO C

DEUS_LIBERTAS CULTURA

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE ECONOMIA
CAMPUS BARBULA

FATES

ENTREVISTA DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE
CONSTRUCCIONES YAMARO, C.A.

Parte I: Datos Personales
Apellido y Nombre: Moreno, Indira Sexo: Femenino
Cargo que ocupa: Gerente del Departamento Técnico

INFORMACION GENERAL

N°1: ¢ Qué es la imagen corporativa para Ud.?

Como las percepciones que agentes internos y externos tienen de una compafiia.
N°2: ¢ Qué es la identidad corporativa para Ud.?

Son todos los elementos visuales que diferencia una marca de la otra.

N°3: ¢Cual diria que es la estrategia corporativa que promueven dentro de la
empresa para con los clientes y sus empleados?

La comunicacion es la estrategia mas importante dentro y fuera de la empresa.

Parte Il: Evaluacién de la Imagen Corporativa de Construcciones Yamaro, C.A.

Parte Il.A: Simbologia

N°4: ¢ Cual es el logo de Construcciones Yamaro que desea proyectar al publico?
Que las personas al ver el logo le cause: impresion, respeto y confianza, a la vez se
identifique como simbolo de solidez.

N°5: ¢ Qué significa ese logo?

El logo de Construcciones Yamaro, C.A. proyecta solidez.

N°6: ¢ En este momento se representan con mas de un logo? De ser asi, ¢ Por qué?

No, Yamaro C.A., solo cuenta con un unico logo que significa lo antes mencionado.
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N°7: ¢Cudles son los colores principales de su logo? ¢Por qué razon se eligieron
ellos?

Amarillo, negro y rojo. Son colores que representan la seriedad y responsabilidad de
la empresa con sus trabajadores y clientes. Ademas de ser colores llamativos.

N°8: ¢ Existe un patrén en cuanto al color y tipo de letra que debe llevar el logo de su
empresa?

Si, como se busca la solidez el logo y la fuente representan eso, manteniendo un
porcentaje practicamente igual entre sus colores y las letras con un grosor amplio
N°9: ¢ Cual es su eslogan?

Construyendo el futuro de Venezuela

N°10: ¢ Tienen méas de un eslogan en estos momentos? De ser asi, ¢,Por qué?

No, con el eslogan que Yamaro C.A. cuenta, abarca la idea que se quiere, el objeto
de la compaifiia. Es amplio y no exagerado.

N°11: ¢En estos momentos se aplica el uso de uniformes para el personal? Sea
afirmativa o negativa su respuesta, ¢ Por qué?

Los uniformes son usados a discrecién de los trabajadores, la compafiia se asegura
de proveerlos y ellos deciden en que momento usarlo

N°12: ¢ Desean o actualmente realizan alguna actividad para promover su identidad
corporativa?

Por los momentos no

N°13: ¢(Como pretende usted que la estructura fisica de su organizacion sea
evaluada?

Por la solidez, responsabilidad, confianza que representa la compafiia.

N°14: ¢ Actualmente tienen en la organizacion algun tipo de control o procedimiento
para el seguimiento de las actividades corporativas?

No contamos con control de seguimientos de actividades corporativas.

N°15: ¢El simbolismo que desea proyectar a sus clientes, es respaldado por las
acciones de la organizacion? ¢ Por qué?

Si, porque la ideologia de la empresa es que haya solidez, los clientes sienten eso y

lo respaldamos siguiendo uno de nuestros valores: la responsabilidad.
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N°16: ¢Considera que las dependencias siguen correctamente la estructura
organizacional de la empresa?

Si, todos siguen los mismos lineamientos.

Parte 11.B: Comunicacion

N°17: ¢Actualmente tienen una comunicacion constante de las actividades
realizadas en Construcciones Yamaro?

Si, pero no es tan constante como nos gustaria que fuese. Trabajamos en eso.
N°18: ¢Qué medios son usados para transmitir informacion? ¢Cuales son los
principales?

Practicamente usamos la comunicacion escrita dentro de la compafia. Con los
clientes usamos los medios impresos y digitales.

N°19: ¢ Por qué fueron seleccionados dichos medios?

Es la mas tradicional dentro de la compafiia, con los clientes elegimos los antes
mencionados medios por ser bajos en costos y de gran alcance e impacto con los
clientes.

N°20: ¢ Los mensajes transmitidos y la estrategia corporativa estan alineados?

Ese es el objetivo, actualmente la compafiia trabaja para mejorarlo.

N°21: ¢Qué tan constante se modifican 0o cambian los mensajes que se desea
proyectar o los mantienen en el tiempo lo mas que pueden? ¢ Por qué?

Lo mantenemos en el tiempo lo mas que podemos, por ahora estamos trabajando
en eso. En dar giros de renovacion. Innovar siempre es fundamental.

N°22: ¢Considera que los mensajes transmitidos tienen coherencia con las
demandas de sus clientes?

La mayoria de los casos si. Intentamos lograr un equilibrio entre lo que queremaos
ofrecerles y lo que ellos quieren de la compafiia.

N°23: ¢ Cual es la intencion de los mensajes comunicados a sus clientes?

La principal intenciobn es que estén informados de las decisiones que han sido

tomadas.
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N°24: A medida que se creen nuevos medios y opciones para proyectar la imagen
de Construcciones Yamaro hacia sus clientes, ¢tienen pensado ajustarse a esas
medidas?

Si es necesario lo adoptamos. Todo lo que sea para bien de la relacion compafiia-
clientes, estaremos abiertos a utilizarlos.

N°25: ¢ Hay uniformidad en los mensajes a transmitir?

En la mayoria de los casos, si. Solo se modifica cuando se quiere informar de

alguna novedad.

Parte I1.C: Comportamiento

N°26: ¢ Cual es la misién y visién que Construcciones Yamaro desea proyectar?

La visibn es contribuir con nuestra experiencia, calidad e innovacién con la
construccién de la infraestructura de la Venezuela del siglo XXI y la mision
consolidarse como la constructora #1 de Venezuela en materia de vialidad.
Ofreciendo a sus clientes y asociados innovacion, excelencia, calidad y compromiso
en cada uno de nuestros proyectos.

N°27: ¢ Se considera identificado con la misién y visibn antes mencionada?

Si, tenemos coincidimos en lo que se quiere de la compafiia y ha donde queremos
llegar.

N°28: ¢Cuales son los principales valores corporativos para Construcciones
Yamaro?

Seriedad, Honestidad, Calidad, Innovacion, Compromiso.

N°29: ¢ Se considera identificado con los antes mencionados valores corporativos?
Si, somos gente comprometida, con valores de trabajo y lucha para un mejor pais.
N°30: ¢, Promueven los valores corporativos? ¢, Por qué?

Si, para que los trabajadores se identifiquen con ellos y asi se proyecten de la
manera deseada.

N°31: ¢Cudles atributos definen la imagen corporativa de Construcciones Yamaro
CA?
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Sus valores la definen, lo que hacemos, el compromiso y la relacion trascendental
compaifia-cliente.

N°32: ¢ Como se encuentra actualmente el clima organizacional en Construcciones
Yamaro?, ¢ Considera que coincide con lo que desean proyectar?

Varia dependiendo del departamento, pero actualmente estamos trabajando en
mejorarlo.

N°33: ¢Qué actividades considera importante para los empleados en cuanto a la
capacitacion, desarrollo personal, alcance de metas, entre otros, se refiere? ¢Estan
puestos en practica?

Primordialmente la comunicaciéon y motivacién y en entrenamientos basados en el
éxito empresarial. El personal participa en cursos de capacitacion, adquisicion y de
actualizacion de conocimientos.

N°34: ¢ Existen mecanismos de evaluacion para el desempefio de los empleados?
No, pero estamos trabajando en eso. Dar lo mejor al cien por ciento.

N°35: ¢ Hay mecanismos de penalizacion para los empleados?

Si, se emplean memorandos.

N°36: ¢Cual es el comportamiento que desea fomentar y es aceptado en
Construcciones Yamaro?

Respeto a los valores y a la politica de la empresa

N°37: ¢De qué manera incentiva a los empleados de tener ese comportamiento
aceptado que menciono anteriormente?

No existen incentivos individuales, pero de manera general se busca la coherencia

en toda la linea de mando.
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wil}m':" ANEXO D

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE ECONOMIA
CAMPUS BARBULA

FACES

ENCUESTA DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE
CONSTRUCCIONES YAMARO C.A. PARA EL PUBLICO INTERNO

Parte |I: Datos Personales

Cargo que ocupa en la organizacion:
Departamento en que trabaja:

Parte II: Evaluacion de la Imagen Corporativa de Construcciones
Yamaro C.A.

Parte Il.LA: Simbologia
1. ¢Conoce cudl es el logo de Construcciones Yamaro C.A.? Indique cual es de las
siguientes opciones.

CONSTRUCCIONES
Yivamaro  VYamaro \Ggy  Yisikko

2. ¢,Cudl es el color corporativo que predomina en el logotipo?

Amarillo Negro

Morado_ Rojo___

3. ¢Sabe Ud. Si Construcciones Yamaro C.A. tiene un eslogan en particular?

Si No

4. De las siguientes opciones, ¢Cudl considera es el eslogan de Construcciones Yamaro,
C.A?

A) Construyendo el futuro de Venezuela
B) Construyendo las bases de Venezuela
C) Construyendo juntos a Venezuela

D) Pavimentando una mejor Venezuela

5. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

142



TA PA NA/ND PD TD

5.1. El espacio fisico de Construcciones
Yamaro C.A. es funcional para el desarrollo de
sus actividades

5.2. La organizacion provee los recursos
necesarios para su funcionamiento

5.3. Los trabajadores de Construcciones
Yamaro, C.A. son de facil identificacion gracias
al uniforme que usan

5.4 La decoracién esta en sintonia con los
colores que representan a Construcciones
Yamaro C.A.

6. ¢ Construcciones Yamaro C.A. le provee un uniforme exclusivo?

Si No

7. ¢ Se siente comodo con su uniforme?

Si No

8. ¢ Su uniforme va acorde con la organizacion?

Si No

Parte II.B: comunicacién

9. ¢ Construcciones Yamaro C.A. le hace llegar informacioén acerca de las actividades que alli
se realizan?

Si No

10. ¢Cuéles son los medios a través de los cuales Ud. Recibe dicha informacién? (Puede
seleccionar mas de una opcion)

Periédicos Radio Correo Electrénico
Redes Sociales Television Contacto Directo
Pagina Web de la organizacion Otros (cuales)

11. Segun su opinion, ¢ Cual es el medio mas efectivo?

Periédicos Radio Correo Electrénico
Redes Sociales Television Contacto Directo
Pagina Web de la organizacion Otros (cuales)
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12. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

TA PA | NA/ND PD TD

12.1. Los mensajes transmitidos por
Construcciones Yamaro C.A. tienen claridad

12.2. La informacién que transmiten es precisa

12.3. El manejo de los medios de
comunicacién es excelente

12.4. La pagina web de Construcciones Yamaro
C.A. como mecanismo de transmision de
informacién es muy buena.

Parte II.C: Comportamiento

13. ¢ Conoce Ud. Los valores organizacionales de Construcciones Yamaro C.A?

Si No

14. Indique cual de los siguientes valores concuerdan con Construcciones Yamaro C.A.

A) Vocacioén de servicio, creatividad y pasion por el detalle.
B) Trabajo en equipo, tolerancia y honestidad.

C) Superar retos, solidaridad y respeto a la naturaleza.

D) Seriedad, Honestidad, Calidad, Innovacion, Compromiso.

15. ¢Conoce usted la mision de Construcciones Yamaro C.A.? (Si es negativa su opcion,
pase a la pregunta 17)

Si No

16. Identifique la misién, segun su criterio, de las siguientes opciones:

A) Ofrecer servicios de construccion que sean eficientes y rentables,
que garantizan el cumplimiento de nuestras misiones.

B) Consolidarse como la constructora #1 de Venezuela en materia de vialidad.
Ofreciendo a sus clientes y asociados innovacion, excelencia, calidad y compromiso
en cada uno de nuestros proyectos.

C) Permanecer en el mercado venezolano como la principal constructora,
destacandonos principalmente con la vialidad. Siempre teniendo presente a los
clientes y asociados para ofrecerles lo mejor de nosotros en la realizacion de cada
uno de nuestros proyectos.

17. ¢Conoce Ud. La vision Construcciones Yamaro C.A.? (De ser negativa su respuesta,
pase a la pregunta 19)

Si No
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18. identifique la visién, segun su criterio, de las siguientes opciones:

A) Contribuir con nuestra experiencia, calidad e innovacién con la construccion de la
infraestructura de la Venezuela del siglo XXI

B) Ser la mejor opciébn para realizar construcciones en Venezuela,
con exitosa presencia internacional.

C) Ser lider e innovador en nuestras categorias claves de negocio de la construccion y
asegurando estandares de calidad de clase mundial en todos nuestros proyectos.

19. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

TA PA | NA/ND PD TD

19.1. El ambiente de trabajo es agradable

19.2. Hay una buena comunicacion
(retroalimentacion) con mis superiores

19.3. El espacio fisico de trabajo transmite
comodidad y tranquilidad

19.4. Existen buenos medios para la resolucién de
conflictos internos

19.5. La motivacibn de tener un buen dia de
trabajo y realizar todas las actividades es muy alta

19.6. El personal tiene un excelente trato con los
clientes

20. ¢Ha realizado alguna actividad o curso por parte de Construcciones Yamaro C.A.
(desarrollo personal, capacitacion, entre otros)?

Si No

21. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

TA PA | NA/ND PD TD

21.1. ElI (los) -curso(s) realizados es(son)
excelente(s)

21.2. Usted se siente satisfecho de ser parte de
Construcciones Yamaro C.A.
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ANEXO E

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES PATES
ESCUELA DE ECONOMIA
CAMPUS BARBULA

ENCUESTA DE DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE
CONSTRUCCIONES YAMARO, C.A. PARA LOS CLIENTES REALES

Parte I: Datos Personales
Nombre y apellido: Direccion:
Parte Il: Evaluacion de la Imagen Corporativa de Construcciones

Yamaro, C.A.
Parte IlLA: Simbologia

1. ¢ Usted conoce el logotipo de Construcciones Yamaro, C.A.?

Si No

2. ¢, Cual es el color predominante?
Amarillo Negro

Morado___ Rojo_

3. ¢Sabe Ud. Si Construcciones Yamaro, C.A. tiene un eslogan en particular?

Si No

4. ;Cual es el eslogan de Construcciones Yamaro, C.A.?

D) Construyendo el futuro de Venezuela
E) Construyendo las bases de Venezuela
F) Construyendo juntos a Venezuela

G) Pavimentando una mejor Venezuela

5. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, en relacion con la planta
fisica de Construcciones Yamaro, C.A. que va desde TA= Totalmente de Acuerdo; PA=
Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo; PD=
Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.
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TA PA NA/ND PD TD

1.1. El espacio fisico de Construcciones
Yamaro C.A. es funcional para el desarrollo de
sus actividades

1.2. La decoracion esta en sintonia con los
colores que representan a Construcciones
Yamaro, C.A.

5.3. Los trabajadores de Construcciones Yamaro,
C.A. son de facil identificacion gracias al uniforme
que usan

Parte II.B: Comunicacion

6. ¢ Construcciones Yamaro C.A. le hace llegar informacion acerca de las actividades que alli
se realizan?

Si No

7. ¢Cudles son los medios a través de los cuales Ud. Recibe dicha informacion? (Puede
seleccionar mas de una opcion)

Periddicos Radio Correo Electrénico
Redes Sociales_ Television Contacto Directo
P&gina Web de la organizacion Otros (cuales)

8. Segun su opinidn, ¢ Cual es el medio més efectivo?

Peri6dicos Radio Correo Electrénico
Redes Sociales Television Contacto Directo
Pagina Web de la organizacion Otros (cuales)

9. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

TA PA NA/ND PD TD

9.1. Los mensajes transmitidos por
Construcciones Yamaro C.A. tienen claridad

9.2. La informacion que transmiten es precisa

9.3. El manejo de los medios de comunicacion es
excelente

9.4. La pagina web de Construcciones Yamaro,
C.A. como mecanismo de transmisién de
informacién es muy buena.
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Parte 11.C: Comportamiento

10. ¢ Conoce Ud. Los valores organizacionales de Construcciones Yamaro C.A?

Si No

11. Indique cual de los siguientes valores concuerdan con Construcciones Yamaro, C.A.

A) Vocacién de servicio, creatividad y pasion por el detalle.
B) Trabajo en equipo, tolerancia y honestidad.

C) Superar retos, solidaridad y respeto a la naturaleza.

D) Seriedad, Honestidad, Calidad, Innovacion, Compromiso.

12. ¢Conoce usted la mision de Construcciones Yamaro C.A.? (Si es negativa su opcion
pase a la pregunta 14)

Si No

13. Identifique la misioén, segln su criterio, de las siguientes opciones:

A) Ofrecer servicios de construccibn que sean eficientes y rentables,
que garantizan el cumplimiento de nuestras misiones.

B) Consolidarse como la constructora #1 de Venezuela en materia de vialidad.
Ofreciendo a sus clientes y asociados innovacién, excelencia, calidad y compromiso
en cada uno de nuestros proyectos.

C) Permanecer en el mercado venezolano como la principal constructora,
destacandonos principalmente con la vialidad. Siempre teniendo presente a los
clientes y asociados para ofrecerles lo mejor de nosotros en la realizacién de cada
uno de nuestros proyectos.

14. ;Conoce Ud. La vision Construcciones Yamaro C.A.? (De ser negativa su respuesta,
pase a la pregunta 16)

Si No

15. Identifique la vision, segun su criterio, de las siguientes opciones:

A) Contribuir con nuestra experiencia, calidad e innovacion con la construccion de la
infraestructura de la Venezuela del siglo XXI

B) Ser la mejor opcibn para realizar construcciones en Venezuela,
con exitosa presencia internacional.

C) Ser lider e innovador en nuestras categorias claves de negocio de la construccién y
asegurando estandares de calidad de clase mundial en todos nuestros proyectos.

16. ¢Ha participado en alguna actividad o evento realizado por Construcciones Yamaro,
C.A.? (de ser negativa su respuesta, pase a la pregunta 12)

Si No
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17. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

TA

PA

NA/ND

PD

TD

17.1. La experiencia ha sido gratificante y con
efectos positivos

18. Indique con una “X” la respuesta que coincide con su criterio, que va desde TA=
Totalmente de Acuerdo; PA= Parcialmente de Acuerdo; NA/ND= Ni de Acuerdo, Ni en
Desacuerdo; PD= Parcialmente en Desacuerdo; TD= Totalmente en Desacuerdo.

18.1. El personal de Construcciones Yamaro,
C.A. tiene un excelente trato con los clientes

TA

PA

NA/ND

PD

TD

18.2. Hay una buena disposicién por parte del
personal para la resolucion de problemas

18.3. El trato entre el personal es respetuosa y
armoniosa

18.4. Existen buenos medios para la resolucién
de inconvenientes que se puedan presentar

18.5. La experiencia de ser cliente
Construcciones Yamaro, C.A. es gratificante y
placentera
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ANEXO F

CONSTRUCIONES YAMARO, C.A.

Breve resefa historica

En Octubre de 1950 dos jévenes, Pasquale lachini y Alfonzo Marrozzi,
escapando de las penurias y dificultades de la Segunda Guerra Mundial, deciden
encaminarse hacia un nuevo destino en busca de nuevos horizontes y una mejor
calidad de vida. Ese destino resultdé ser Venezuela, donde una vez tuvieron
estabilidad decidieron emprender en el sector de la construccioén en el pais.

Decidieron juntar todos sus ahorros y con la ayuda de sus familiares
compraron un un pequefio camion Fiat con el que se dedicaran al transporte de
materiales de construccion y asi, poco a poco adquirieron las destreza necesarias
para introducirse en sector de la construccion.

En el afio 1969, y luego de un proceso de depuracién de sus miembros,
Pasquale lachini y Alfonzo Marozzi, deciden otorgar caracter legal a la empresa y
asi nace Construcciones Yamaro, como una sintesis de las iniciales de los apellidos
lachini y Marozzi.

La empresa empieza a crecer raudamente y en 1974 deja de ser una
empresa sub contratista, para dar paso a su total independencia realizando obras de
importancia en los estados Guarico y Apure.

En los 90’s adquieren su primera planta de asfalto y con ella emprenden la
construccién de la Autopista José Antonio Paez, la autopista Acarigua-Barquisimeto,
la circunvalacion Norte en el Estado Lara, La Autopista Cantaura-El Tigre, y muchas
otras. Ya en el siglo XXI Construcciones Yamaro decide diversificarse al incursionar
en el mercado hotelero.

Hoy después de cuatro décadas, Construcciones Yamaro, no sélo es una de
las constructoras més sélidas e importantes del pais, sino que ademas es sinGnimo
indiscutible de calidad, innovacién, liderazgo, responsabilidad y sobretodo

compromiso con la gran familia Yamaro y con el futuro del pais
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Mision Corporativa de Construcciones Yamaro, C.A.

La mision de una empresa indica los principios que la guia y como procura
afianzar la razén de ser de la empresa para lograr su vision, y conseguir la
diferenciacién en el mercado, en este &mbito, Construcciones Yamaro, C.A. tiene la
misién de: consolidarse como la constructora #1 de Venezuela en materia de
vialidad. Ofreciendo a sus clientes y asociados innovacion, excelencia, calidad y

compromiso en cada uno de nuestros proyectos.

Visiéon de Construcciones Yamaro, C.A.

La vision explica el camino a seguir para lograr el desarrollo esperado y
deseado de la organizacion en el futuro. En este caso la ambicion de
Construcciones Yamaro, C.A. es: Contribuir con nuestra experiencia, calidad e

innovacién con la construccion de la infraestructura de la Venezuela del siglo XXI.

Valores corporativos de Construcciones Yamaro, C.A.

Construcciones Yamaro, C.A. se rige por los siguientes valores que le dan
vida a la entidad: Seriedad, Honestidad, Calidad, Innovacién, Compromiso.
Proyectos de Construcciones Yamaro, C.A.

Entre los proyectos méas destacados de Construcciones Yamaro, C.A. esta la
construccion del Hotel Eco Inn ubicado en Caracas, la construccion del hotel

Amazonia, la implosién del hotel Lara y la construccion del peaje de Playa Pintada.
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