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Resumen

Este articulo, siguié como objetivo estudiar los indicadores para valorar la imagen publica
externa del sector eléctrico en Esmeraldas. Subraya una metodologia con una orientacién
cuantitativa y descriptiva. La poblacion fue de 220 usuarios del servicio eléctrico de Esmeraldas,
se logro una muestra de 180 sujetos. El instrumento fue un cuestionario estructurado con una
escala de 5 alternativas lickerd y como técnica la encuesta, administrada individualmente a los
usuarios. En sus resultados se pudo apreciar que el 50% de los investigados estan en desacuerdo
entre lo dicen que hace la empresa y el servicio real que prestan y dentro de sus conclusiones se
develo que estan en desacuerdo con una correcta imagen publica externa de la empresa eléctrica.
Palabras clave: Imagen publica; empresa eléctrica; nivel de conocimiento; nivel de coincidencia

e imagen corporativa.

Abstract

This article, continued to study the indicators to evaluate the external public image of the
electricity sector in Esmeraldas. It underlines a methodology with a quantitative and descriptive
orientation. The population was 220 users of the electric service of Esmeraldas, a sample of 180
subjects was achieved. The instrument was a structured questionnaire with a scale of 5 licked
alternatives and as a technique the survey, administered individually to users. Its results could be
seen that 50% of the users investigated disagree between what they say the company does and the
actual service they provide and within their conclusions it is clear that they disagree with a
correct external public image of the company Electric.

Keywords: public image; Power Company; level of knowledge; level of coincidence and

corporate image.

Resumo

Este artigo continuou estudando os indicadores para avaliar a imagem publica externa do setor
elétrico em Esmeraldas. Sublinha uma metodologia com uma orientagcdo quantitativa e descritiva.
A populagdo era de 220 usuarios do servico elétrico de Esmeraldas, uma amostra de 180 sujeitos

foi alcangada. O instrumento foi um questionario estruturado, com uma escala de 5 alternativas
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de lickerd e, como técnica, a pesquisa, administrada individualmente aos usuarios. Em seus
resultados, observou-se que 50% dos investigados discordam entre o que dizem que a empresa
faz e o servico real que prestam e, dentro de suas conclus@es, é desenvolvido que discordam de
uma imagem publica externa correta da empresa elétrica.

Palavras-chave: Imagem publica; companhia elétrica; nivel de conhecimento; nivel de

coincidéncia e imagem corporativa.

Introduccion

La heterogeneidad que identifica a las organizaciones, globalmente, debido a su variada
clasificacion con respecto a tamario, estructura y objetivos a alcanzar en la sociedad, debe ser
plenamente conocida -desde un amplio panorama- por la gerencia para darle una adecuada
aplicacion. Entre esta clasificacion se encuentran: Organizaciones segun sus fines (con fines de
lucro y sin fines de lucro), organizaciones segun su formalidad (organizaciones formales e
informales) y organizaciones segun su grado de centralizacion (centralizadas o descentralizadas).
Chiavenato (2006).

La organizacion, en los ultimos tiempos y de manera global, se identifica como un sistema
abierto porque participa activamente, en forma dinamica, cambiante y nunca en forma estéatica.
Esta teoria confirma la existencia de la organizacion como un conjunto y ratifica su relacion con
el medio que lo circunda (Fernandez, 2005), siendo necesario que adopte las mejores estrategias
con la finalidad de generar un buen servicio al cliente, tal como lo proponen Aldana & Pifia
(2017).

En las organizaciones que prestan servicios publicos, tal es el caso de la compafiia eléctrica en
Esmeraldas, existe un inadecuado direccionamiento de su imagen publica, sin lograr enlazar
propdsitos y oportunidades, al hacer uso de una trasmision tradicional. Con base en lo expuesto,
en este articulo se estudiaron los indicadores de conocimiento, coincidencia e imagen corporativa

de la empresa eléctrica del canton Esmeraldas.
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Desarrollo

La imagen,segin Mouriz (2007), es producto de la interaccion entre la imagen ideal que posee
un determinado publico de una organizacion o servicio y las caracteristicas que percibe de la
organizacion que la hacen mas o menos capaz de satisfacer estas necesidades y por tanto, los
acercan o los alejan de ese ideal. Mientras la imagen externa son todas aquellas caracteristicas de
la organizacion que son identificadas y evaluadas (positiva 0 negativamente) de manera

semejante por el publico externo.

Entre los indicadores que, Segun Mouriz (2007), permiten valorar la imagen publica externa se

encuentran:

Nivel de conocimiento: que tiene el pablico sobre la organizacién y su producto o servicio. Al
respecto, Vilcarromero (2009, expone el conocimiento adquiere su razon de ser en el momento
en que sirve para predecir, para describir, accionar o para orientar al hombre, generando insumos
utiles. EI conocimiento esta en las personas, siendo deseable que tal conocimiento, se posicione
en la organizacion como parte de su imagen, ofreciendo valor agregado en términos de

reputacién, cobertura y posicionamiento.

Nivel de coincidencia: estd dado entre la imagen ideal y real que tiene el publico acerca de
organizacion y su producto o servicio. Gutiérrez (2011), considera que el nivel de coincidencia
permite un enfoque global y correcta imagen corporativa, consiste en que esta se configure en la
mente del pablico de forma que no experimente desviaciones con la identidad a la que la
institucion que la proyecte pretenda asociarse. Esto se obtendra, fundamentalmente, al lograr que
la empresa haga lo que dice y la influencia entre los diferentes pablicos sobre lo que hace y dice

que hace, refleje la mayor unicidad posible.

La imagen corporativa: se refiere las relaciones entre las imagenes publica e interna. La
organizacion debe lograr que estos dos tipos de imagen estén en estrecha relacion. Es importante
aclarar que la interconexion entre estos dos tipos de iméagenes es un resultado de los esfuerzos
sistematicos y conscientes por parte de la organizacion y que no se da fuera e independiente de la

voluntad de esta, a la manera de las leyes o las regularidades. La imagen corporativa constituye la
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valoracion cualitativa que hace un publico determinado acerca de la cultura de una organizacion

y de sus diferentes elementos.

Segun Alba (2006), la imagen corporativa se refiere a como se percibe una empresa. Es decir,
todo aquello que representa la significacion y valores de una marca, refiere el logo, pero también
elementos verbales, el disefio gréafico, sus diferentes elementos, y el componente psicoldgico,
encargado de crear un vinculo emocional con el cliente, a través de valores culturales
compartidos. Es evidente que la comunicacion externa genera una imagen positiva de la
organizacion, la cual fomenta en los empleados el orgullo de permanecer a la organizacion, es

decir, crear un sentimiento de permanencia, que genera una imagen identitaria en la organizacion.

Estrategias de comunicacion que gestionan al publico externo

Gestionar la imagen externa positiva en una organizacion, proyecta un mensaje de identidad
que se difunde a través de diferentes medios y va conformando un clima de respeto, identidad y
marca representativa de la institucion. En efecto, la comunicacion externa es un proceso
sistematico con un propdsito: optimizar, generar 0 mantener las relaciones con los diferentes
segmentos y actores de negocio, para ello se debe acordar una linea, que configure una imagen
positiva de la marca. Lo planteado va configurando una imagen que se potencia a través de los
mensajes publicitarios o comerciales y la comunicacién externa, centrando el publico objetivo.
(Sanchez y col, 2009).

Entre los tipos de estrategias de comunicacion que gestiona lo publico externo, segin Hernandez,
M. (2014), se encuentran:

« Comunicacion externa estratégica: Consiste en conocer los datos de la competencia, las
variables economicas y su evolucion, asi como los cambios en la legislacion laboral, con
el fin de alcanzar una posicion competitiva en el mercado. Tiene por finalidad enterarse
de los posibles datos de la competencia, la evolucion de las variables en el mercado en

relacion a los objetivos.
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o Comunicacién externa operativa: Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los puablicos externos de la
compaiiia: clientes y proveedores. Se utiliza para el desarrollo diario de la actividad de la
empresa, y es la mas importante a nivel de conocer, ya que es la que lleva todas las
comunicaciones publicas externas de la empresa, tanto con proveedores, clientes,

competidores y administradores.

« Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrarla como una institucion
que informa dando a conocer sus productos y mejorar su imagen, entre otras. Las formas
de darlo a conocer serian mediante la publicidad y la promocion. Pretende dar
informacion a la empresa, tanto en mejorar la imagen como promocionar los productos.
Es la que se encarga de la promocion, marketing, publicidad, patrocinios y otras

actividades que hacen conocida la empresa de cara al exterior.

Todas estas formas de comunicacion externa buscan un mismo objetivo, velar por el bien comun
de la organizacién, para ello da a conocer de manera amplia la imagen y productos, para
posicionar una identidad, independientemente de las acciones de comunicacién externa. Sin duda
las estrategias de comunicacion son de fundamental importancia para consolidar la imagen

corporativa.

Metodologia

El articulo se presenta con una metodologia descriptiva y un enfoque cuantitativo (Hernandez y
col, 2014). La poblacion estuvo constituida por 220 usuarios del servicio eléctrico de
Esmeraldas, de los cuales 180 contestaron todas las preguntas, a partir de un muestro no
probabilistico. Para la recoleccion de informacion se utiliz6 la técnica de la entrevista
estructurada (Tamayo, 2012). La construccion del instrumento utilizado, se realizé a partir de las
indagaciones de las teorias que evaluaran los indicadores de la imagen publica externa de una
organizacion, la construccion del instrumento siguié las caracteristicas de la poblacion a

encuestar y lod datos aportados permitieron alcanzar el objetivo propuesto.
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Resultados
La presentacion de los resultados, es producto del analisis descriptivo frecuencial de los datos que

permitieron evaluar los indicadores para valorar la imagen pablica externa del sector eléctrico en

Esmeraldas.

Tabla 1. Andlisis descriptivo del indicador Nivel de conocimiento
FR % FRA %A
Totalmente de acuerdo 24 13 24 13
De acuerdo 36 20 60 33
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 40 132 73
En desacuerdo 36 20 168 93
Totalmente en desacuerdo 12 7 180 100

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Grafico 1. Analisis descriptivo del indicador Nivel de conocimiento
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Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla y grafico 1, se presenta el analisis descriptivo del indicador nivel de conocimiento que
tiene el pablico sobre la empresa eléectrica del Esmeraldas, en la que se indica que el 40% del
total de los usuarios encuestados coincidieron en opinar que ni estaban de acuerdo ni en
desacuerdo en conocer la organizacion que les permita predecir, describir, accionar o0

orientarlos en relacion al servicio que prestan. Seguido del 20% por igual que consideraron
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estar en desacuerdo y de acuerdo. Los menores porcentajes se indicaron para las alternativas

totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo con el 13% y 7% respectivamente.

Tabla 2. Analisis Descriptivo del Indicador Nivel de Coincidencia

ANALISIS/ CRITERIOS FR % FRA %A
Totalmente de acuerdo 18 10 18 10
De acuerdo 30 17 48 27
Ni de acuerdo ni en 42 23 90 50
desacuerdo
En desacuerdo 90 50 180 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 180 100

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 2. Andlisis descriptivo del indicador Nivel de Coincidencia
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Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla y gréfico 2, se presenta el analisis descriptivo del indicador nivel de coincidencia, en
la que se indica que el 50% de los usuarios investigados estan en desacuerdo entre lo dicen que
hacen en la empresa con el servicio real que prestan. Seguido del 23% que indico estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo. Los menores porcentajes se indicaron para las alternativas
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totalmente de acuerdo y de acuerdo con el 10% y 17% respectivamente. Se destaca el hecho, en

la cual la alternativa totalmente en desacuerdo no presento opinion alguna.

Tabla 3. Analisis Descriptivo del Indicador Imagen Corporativa

ANALISIS/ CRITERIOS FR % FRA %A

Totalmente de acuerdo 18 10 18 10

De acuerdo 24 13 42 23

Ni de acuerdo ni en 36 20 78 43
desacuerdo

En desacuerdo 90 50 168 93

Totalmente en desacuerdo 12 7 180 100

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Gréfico 3. Andlisis descriptivo del indicador Imagen Corporativa
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Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla y gréfico 3, se presenta el analisis descriptivo del indicador Imagen Corporativa en la
que se indica que el 50% de los usuarios investigados estan en desacuerdo en que la empresa
eléctrica en el cantdén de Esmeraldas hace esfuerzos sistematicos y conscientes con la finalidad
de dar a conocer a sus clientes detalles de su cultura y elementos que la pueden distinguir de
otros servicios que recibe la comunidad. Seguido del 20% que indico estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Los menores porcentajes se indicaron para las alternativas totalmente de acuerdo,

de acuerdo y totalmente en desacuerdo con el 10%, 13% y 7% respectivamente.
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Conclusiones

En atencion a los resultados presentados se puede concluir que: Existe un ni acuerdo ni
desacuerdo en que los usuarios del servicio eléctrico en Esmeraldas posean conocimiento de su
estructura, cultura y organizacion de la misma, percibiendo que desde la institucion no se
considera como un valor agregado para su beneficio.

El relacion al nivel de coincidencia, los investigados consideraron estar en desacuerdo con la
adquisicion de un enfoque global y correcta imagen de la empresa eléctrica, en tanto que no
poseen una configuracion que les permita poseer una imagen clara de la realidad del servicio que

prestan a la comunidad del canton de Esmeraldas.

En cuanto a la imagen corporativa, existe desacuerdo entre los investigados en cuanto a las
relaciones de la empresa con la comunidad, especificamente en correspondencia a los valores
propios de la region y su consideracion para identificarse con una imagen positiva que le permita

a sus empleados y usuarios satisfechos por pertenecer y/o utilizar sus servicios.
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