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Estrategia de posicionamiento del Agente de Telecomunicaciones

RESUMEN

La investigacion abordé el tema del
posicionamiento del Agente de
Telecomunicaciones para la

comercializacion de los productos vy
servicios de la Empresa de
Telecomunicaciones de Cuba S.A., su
implementaciéon en la empresa tuvo como
proposito extender algunos de los
productos y servicios a lugares distantes
donde no existia presencia de la misma e
incrementar los ingresos en este sentido.
Para ello se emplearon diferentes métodos
y técnicas de la investigacion cientifica,
como la observacién participante, la
entrevista y la encuesta, que tributan al
logro de las tareas propuestas. Como
principal resultado se elabord la estrategia
de posicionamiento del Agente de
Telecomunicaciones para la
comercializacion de productos y servicios
de la empresa en el municipio de Pinar del
Rio, fundamentando dicha propuesta
estratégica como resultado practico de
todo un proceso de caracter instrumental y
cualitativo, orientado al cambio de los
consejos populares.

Palabras clave: Agente de
Telecomunicaciones, Comercializacion,

Estrategia, Posicionamiento, Consejo

Popular.

ABSTRACT

The investigation addressed the issue of
the positioning of the Telecommunications
Agent for the commercialization of the
products and services of the

Telecommunications Company of Cuba SA,

its implementation in the company had the
purpose of extending some of the products
and services to distant places where there
was no presence of the same and increase
the income in this sense. To this end,
different methods and techniques of
scientific research were used, such as
participant observation, interview and
survey, which pay tribute to the
achievement of the proposed tasks. As a
main result, the positioning strategy of the
Telecommunications Agent for the
commercialization of products and services
of the company in the municipality of Pinar
del Rio was elaborated, basing this
strategic proposal as a practical result of a
whole instrumental and qualitative
process, oriented to the change of popular
advice.

Keywords: Telecommunications Agent,
Marketing, Strategy, Positioning, Popular

Council.
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INTRODUCCION

La diversificacion de los canales de
comercializacién, su acercamiento a la
poblacion y el logro de la satisfaccion de
sus necesidades, a partir del conocimiento
de sus demandas, posibilita una mayor
fidelidad de los clientes actuales, Ila
captacion de nuevos clientes y la
expansion de los servicios en
correspondencia con las solicitudes reales.
De ahi que es fundamental el disefio de
una estrategia de posicionamiento que
permita orientar y desarrollar las mejores
practicas para el fortaleciendo de la
comercializacion de los servicios de
telecomunicaciones.

Desde esta perspectiva, el
funcionamiento empresarial esta
condicionado por el entorno econdémico
general en el que participa la empresa, el
cual es comun para cualquier otra unidad
empresarial de su misma realidad
econdémica y social, independientemente
de su cometido productivo concreto, y que
gueda asociado al ambito econdmico de
cada pais (Romo & Rivas, 2012).

La posiciéon de un producto es la
forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos
importantes; es decir, el lugar que ocupa
en la mente de los consumidores, en
relacibn con los productos de la
competencia. Los articulos se producen en
las fabricas, pero las marcas existen en la
mente de los consumidores (Kotler &

Armstrong, 2012).

No se hacen necesarios los excesos
de comunicacion, se hacen mas efectivos
los nuevos enfoques que las empresas
pueden dar a sus productos y servicios en
cuanto a publicidad y marketing logrando
con estos una buena segmentacion del
publico  objetivo, concentrando  sus
estrategias en poco objetivos, obteniendo
asi mejores posiciones en el mercado
(Fonnegra et al., 2007).

Posicionarse depende de la
compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los
consumidores en cuanto al producto o
servicio y en comparacion con sus
competidores. Ellos posicionan los mismos
con o sin ayuda de los mercaddlogos,
quienes no quieren dejar el
posicionamiento de sus productos o
servicios al azar y hacen planes para ello,
con el objetivo de tener mayor ventaja en
los mercados metas seleccionados,
disefiando estrategias de posicionamiento
para crear las posiciones planeadas.

El posicionamiento ha ido
adquiriendo cada vez mas relevancia para
las empresas. Esta situacion se ha visto
reflejada en la creciente utilizacién del
posicionamiento como una herramienta
fundamental para competir en un ambiente
ampliamente globalizado (Torres & Mufioz,
2006).

Para la realizacién de este proceso
sistémico,

estratégico integrado,

transformador y flexible, que abarca la
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satisfaccién de las necesidades
identificadas de los clientes, es preciso
transitar por una serie de fases, que
conformarian los elementos para el
desarrollo de la estrategia:

1. Analisis estratégico:
Planteamiento de la misidon (qué se quiere,
para qué fines se constituye la estrategia,
cudl es su razon de ser) y la vision (a
donde se quiere llegar). Fundamentacion
de la estrategia. Establecer el contexto y
ubicacion de la problematica a resolver.
Ideas y puntos de partida que
fundamentan la estrategia, provenientes
tanto de la aplicacién de procedimientos de
obtencién de informacion durante el
diagnodstico, como de los resultados de la
aplicacion de la Matriz DAFO.

2. Planificacién estratégica:
Definicion del problema vy el objetivo
estratégico general. Determinacion de cada
linea estratégica especifica, asociada a las
directrices seleccionas para encausar las
acciones. De <cada una se precisa
problema, objetivo y cronograma de
acciones.

3. Implementacién estratégica:
Descripcion de la realizacion del plan de
accion,  su organizacion, enfoques,
condiciones y tiempo.

4. Evaluacion: Establecimiento de
criterios y procedimientos para medir el
funcionamiento de la estrategia, en cuanto
al cumplimiento de objetivos, expectativas,
logros y obstaculos.

Por ello se impone para las

empresas contemporaneas disefiar una

estrategia que brinde valor agregado a lo
que se esta ofreciendo en ese momento y
sobre todo, mantener la imagen de una
entidad que esta a la expectativa de lo que
el cliente necesita. Lo que corrobora que el
posicionamiento es un punto clave en el
marketing actual en relacién, basicamente,
con el producto y su estrategia.

Segun Coca (2015) todas estas
comprensiones del posicionamiento, como
se podrd notar facilmente, tienen en
comun los términos “producto” vy la
“mente” de los consumidores.

En este sentido, Ayala (2013) habla
de la existencia de percepciones en la
mente de los clientes dentro del mundo del
marketing, poniendo énfasis en el trazado
de mapas perceptuales, concebidos como
las representaciones visuales de Ia
percepcion de un consumidor, acerca de un
producto, marca, compafiia o cualquier
otro objeto en dos o mas dimensiones.

Es por ello que para hablar de
posicionamiento en la sociedad actual no
es necesario partir de algo diferente sino
manipular lo que se encuentra en la mente
de los consumidores.

A partir del afio 2013 la Empresa de
Telecomunicaciones de Cuba S.A.
(ETECSA), con la colaboracién del
Ministerio del Trabajo y Seguridad Social
(MTSS), implementé una nueva modalidad
de trabajo por cuenta propia: el Agente de
Telecomunicaciones (AG) como la persona
natural facultada para ejercer el trabajo
por cuenta propia, en la comercializaciéon

minorista de productos y servicios de
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telecomunicaciones que le son provistos
por ETECSA de forma mayorista.

En sus inicios el AG surge de la
necesidad de llevar la mayor cantidad de
servicios que brindan las Unidades
Comerciales de ETECSA hasta los Consejos
Populares de la provincia, trasformando los
mismos en un punto de presencia mas de
ETECSA en Ilas comunidades. Algunos
servicios anteriormente estaban
contratados por terceros, aunque el nivel
de satisfaccién de los clientes evaluado por
la empresa no era el deseado.

Segun el Procedimiento para la
implementacion del Agente de
Telecomunicaciones dictado por ETECSA
(2013), desde su concepcion inicial el AG
nace en fase experimental en el pais, con
un periodo de vida de un afio y un alcance
nacional.

A partir del desarrollo de esta nueva
modalidad en el municipio Pinar del Rio, se
decide realizar una  Matriz DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy
Oportunidades) como resultado de un
grupo de entrevistas efectuadas a
especialistas de la Divisidn Territorial de
ETECSA en Pinar del Rio (DTPR) y a la
poblacion, donde se detectaron las
siguientes debilidades: no se promocionan
los servicios de los AG en el consejo
popular, falta de confianza de la poblacién
en los AG, falta de tarjetas para la venta
en los AG y no existe en el contrato una
cldusula que permita la comercializacion de
otros servicios como la entrega del

directorio telefénico, la entrega de facturas

Lazo, G. & Hernandez, Y. A.

y las ventas de tarjetas (Moddulo de
Identificacién de Suscripcién). Lo que trajo
consigo que los resultados alcanzados por
el AG en su gestion no alcancen los niveles
de satisfaccién esperados por los clientes,
implicando la necesidad de trazar como
objetivo la elaboracion de una estrategia
de posicionamiento para la
comercializacion de los productos vy
servicios de la empresa de
Telecomunicaciones en los Consejos

Populares del territorio.

MATERIALES Y METODOS

La realizacion de la estrategia de
posicionamiento partié del disefio de una
metodologia para el diagndstico empirico
de la investigacion, que contd con cuatro
etapas fundamentales:

Determinacion de las necesidades
de informacién: Se investigd en funcién de
conocer el proceso de venta de productos y
servicios por parte de la empresa y la
insercion del AG en este proceso, tales
como mision, vision, objeto,
caracterizaciéon de la creacién del AG para
la comercializacion de los productos y
servicios, marco legal de su actuacion,
productos y servicios que intervienen en
sus procesos productivos y percepcion de
la poblacién y los propios directivos de la
empresa de la calidad de los servicios de
los AG.

Definicibn de las fuentes de
informacion. Fuentes de Informacién
secundaria: Se utilizd6 un conjunto de

informes y documentos disponibles que
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permitieron satisfacer las necesidades de
informacion definidas anteriormente.
Fuente de informacién primaria: Se realizé
una entrevista semiestructurada con una
duracion de 30 minutos, de forma
individual, al 100% de los directivos
comerciales de la empresa, pudiendo
expresar, cada entrevistado, libremente
sus opiniones y consideraciones sobre el
proceso de desarrollo del AG en la
comercializacién de los productos vy
servicios de ETECSA, ademds de su
influencia en la comunidad.

Se aplicd, ademas, una encuesta al
publico externo con el propdsito de conocer
el nivel de conocimiento de la poblacidon
sobre los AG y sus criterios. Se definid
como poblacion la cantidad de clientes
residenciales que hay en el municipio de
Pinar del Rio, siendo utilizado el software
SAMPLE para la determinaciéon de la
muestra. En esta aplicacion de una
poblacion de 31 951 clientes dio como
resultado una muestra de 380 usuarios a
encuestar, para un nivel de confianza del
95 %.

Con respecto al disefio de los
formatos para la captacion de la
informacion: Para el analisis documental se
elaboré una guia que permitié evaluar, de
forma ordenada y particular, cada uno de
los informes y documentos que fueron
consultados. En el caso de la encuesta, se
realizd una encuesta personal, con cuatro
preguntas cerradas donde los encuestados

debian elegir alguna de las posibles

opciones y dos preguntas abiertas las
cuales podian responder libremente.

Para la captacion de los datos,
analisis y procesamiento de la informacion:
Tanto la entrevista como la encuesta
fueron aplicadas directamente por las
autoras. La entrevista se realizd en el
puesto de trabajo de cada uno de los
directivos y las respuestas fueron grabadas
y posteriormente procesadas.

La encuesta impresa se aplico en la
Oficina Comercial del municipio Pinar del
Rio y sus resultados fueron procesados
por el programa estadistico informatico
Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS).

El procesamiento de la informacion
se realiz6 aplicando el método de medicidn
y los procedimientos ldgicos de analisis y
sintesis, triangulando la informacién
obtenida con ayuda de la matriz DAFO.

Los resultados obtenidos en el
diagndstico se vaciaron en un mapa de
percepcidn que sitla al objeto de estudio
en relacion con sus alternativas en la

dimensién de que se trate.

RESULTADOS Y DISCUSION

Teniendo en cuenta la importancia
que reviste para la Divisién Territorial de
ETECSA en Pinar del Rio convertir al
Agente de Telecomunicaciones en un punto
mas de presencia de ETECSA en los
Consejos Populares ademas, del inmenso
aporte econdmico a los ingresos, resultd
incuestionable la necesidad de actuar en

los Consejos Populares sobre la base de
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una estrategia bien fundamentada que
permitiera alcanzar mayores resultados en
los procesos de gestion de los mismos en
la comunidad.

El diagndstico realizado permitio
identificar como principales debilidades de
los AG, las siguientes:

- Dificultades en la adquisicion de

recursos que repercuten

negativamente en la venta de
cupones y tarjetas de recargas de
los AG.

- Escasa preparacion de los AG

sobre los servicios que brinda en los

Consejos Populares.

- Insuficiente identificacién de los

AG vy los servicios que se brindan en

los Consejos Populares.

Se pudo comprobar que no existe
un mapa de percepcidon que apunte a los
servicios que brindan las empresas de

telecomunicaciones a nivel mundial, por

Lazo, G. & Hernadndez, Y. A.

tales motivos la propuesta que realiza la
investigacién viene a ser pionera dentro de
las de su tipo en el campo de las nuevas
tecnologias, constituyendo uno de sus
aportes fundamentales.

La figura 1 muestra el mapa de
percepcion sobre el nivel de satisfaccidon
esperado por el Centro de
Telecomunicaciones de ETECSA en el
municipio de Pinar del Rio, acerca de los
servicios que brinda el AG en los Consejos
Populares. Segun, Ibanez y Manzano
(2008) las marcas representadas por
puntos cercanos significa que compiten por
el mismo segmento de consumidores y
marcas aisladas presentan un
posicionamiento Unico. De esta manera se
podra visualizar la fortaleza competitiva de
cada objeto dependiendo de la posicidon
que ocupe, siendo las privilegiadas
aquellas ubicadas en el primer cuadrante

gue van del punto medio hacia arriba.
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Accesibilidad
Alto
e AG,
+° Nivel deseado
»Terceros (CUC) e
s Comercio
——_ ®AG
iNivel Actual
|
|
Bajo Variedad de servicios
Alto
s Correo

Bajo

Figura 1. Mapa de percepcion sobre los servicios de los AG.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En un segundo momento, se disend
la estrategia de posicionamiento de los AG
en el municipio de Pinar del Rio, orientada
a promover acciones generadoras y
propuestas que permitan la
descentralizacion de los servicios en la
Oficina Comercial de ETECSA del municipio
de Pinar del Rio y aumentar la capacidad
de organizacién, en funcién de mejorar el
bienestar de los clientes en los consejos
populares. Para ello se utilizaron como
referencia los pasos que definen Stanton,
Etzel & Walker (2011) para determinar una
estrategia de posicionamiento segun la
situacion percibida en el diagndstico hacia
un estado de mejoramiento deseado, para
lo cual se ha definidko dos lineas

estratégicas: accesibilidad de los clientes

sobre servicios que brindan los AG vy

Variedad de los servicios que brindan los

AG.

Con el objetivo de lograr una mayor
Accesibilidad de los clientes sobre los
servicios que brindan los AG en los
Consejos Populares se desarrollaron por la
empresa un conjunto de pasos que
permitan potenciar el trabajo de los AG:

1- Unificaciobn de wun disefio que
identifique y comunique la posicion
del AG en Cada Consejo Popular.

La empresa disefidé una propuesta
de logo identificativo de este canal de
venta, el cual puede ser utilizado por los
AG como cartel, tarjeta identificativa, lona

u otro tipo de sefialética que permite a los
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clientes identificar el lugar en su Consejo
Popular donde estaba ubicado un AG.

En nuestra provincia se le adiciono

al disefio propuesto a nivel nacional
informacion sobre los servicios que brindan
los AG y el horario en formato Word de
forma tal que pueda ser ajustable a las
condiciones de cada AG.
2- Integracion de todos los actores
sociales (internos y externos) como
base de la identificacion de los AG en
los Consejos Populares del municipio de
Pinar del Rio.

En la estrategia se considerd la
integracion como un  proceso de
participacion efectiva de todos los
miembros (AG, Ejecutivas de las Oficinas
Comerciales, Jefe de Oficina Comercial)
involucrados en los servicios de
telecomunicaciones.

Este principio apunté a la
conformacion y  entrelazamiento de
acciones que generen un proceso de
transformacion gradual del

comportamiento de los AG con ayuda de

Lazo, G. & Hernandez, Y. A.

los trabajadores de ETECSA involucrados
en el proceso, cuyo propédsito es el de
propiciar debates sobre las necesidades de
los clientes a cerca de los servicios que
brindan los AG y su funcionamiento en los
Consejos Populares que contribuyan al
cambio social en la Comunidad.

Ademds de estas acciones, para
poder lograr un mayor desempefio en la
segunda linea estratégica: variedad de los
servicios que hoy brinda el AG en los
Consejos Populares, la empresa creo
servicios que le permiten a estos gestores
tener un mayor nivel de autonomia,
dandole participacion real a los AG en la
toma de decisiones sobre los servicios que
se comercialicen.

La estrategia fue elaborada
empleando la técnica de trabajo en grupo
con la participacion del personal de
ETECSA y una representacion de los AG,
de lo cual se derivd un plan de acciones
que responde a los pasos previstos en las
lineas estratégicas, como se muestra en

las tablas 1, 2 y 3 que resumen la misma.
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Tabla 1. Plan de acciones sobre las pautas de imagen para la presencia de los AG.

Estrategia de posicionamiento del Agente de Telecomunicaciones

No Actividades Fecha Participan Responsable Lugar

1 Disefar y awvalar un Anual Grupo de Jefe de Grupo Division
logotipo  uniforme  para Mercadotecnia de Territorial
todos los agentes de y Comunicacion  Mercadotecnia Pinar del
telecomunicaciones del y Comunicacion  Rio
municipio de Pinar del Rio.

2 Entregar a cada agente de Anual Agentes de Jefe de Oficina Oficina
telecomunicaciones en telecomunicacioc Comercial  del Comercial
formato digital el logotipo nes municipio de del
identificativo. Pinar del Rio municipio

de Pinar del
Rio.

3 Orientar a los agentes de Anual Agentes de Jefe de Oficna Oficina
telecomunicaciones  sobre telecomunicacioc Comercial  del Comercial
la colocacion  de  las nes y Jlefe de municipio de del
sefializaciones Yy  Sus Oficina Pinar del Rio municipio
tramitaciones. Comercial  del de Pinar del

municipio de Rio.
Pinar del Rio

4 Controlar el uso de este Anual Jefe de Oficina Jefe de Oficina Oficina
soporte identificativo en Comercial del Comercial del Comercial
los consejos populares. municipio de municipio de del

Pinar del Rio, Pinar del Rio municipio
Jefe de Grupo de Pinar del
Comercial Y Rio.
SUpervisores,

5 Informar a los medios de Semestral Especialista de Jefe de Grupo Visita a los

comunicacion  masiva &l
objeto social de los
agentes de
telecomunicaciones y su
importancia en la
comunidad

Cormunicacion
del grupo de
Mercadotecnia
¥ comunicacion

de la Division
Territorial Pinar
del Rio

de
Mercadotecnia
y Comunicacion

medios

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Tabla 2. Plan de acciones para la promocion de los servicios de los AG.

No Actividades Fecha Participan Responsable Lugar
1 Informar a los Semestral Jefe de Jefe de Oficina Consejos
delegados de los Oficina Comercial del Populares
consejos populares del Comercial del municipio de
municipio Pinar del Rio municipioc de Pinar del Rio
sobre la localizacién v Pinar del Rio
distribucian de los
agentes de
telecomunicaciones en
su Consejo Popular.

2 Planificar encuentros Semestral Jefe de Jlefe de Oficina Consejos
con especialistas Oficina Comercial del Populares
comerciales en los Comercial del municipio de
consejos populares municipic de Pinar del Rio
para dialogar acerca de Pinar del Ric
las wventajas de los
agentes de
telecomunicaciones y
los servicios que
brindan.

3 Intercambiar Semestral Jefe de Jefe de Oficina Oficinas
experiencias con los Oficina Comercial del Comerciales
agentes de Comercial del municipio de
telecomunicaciones municipioc de Pinar del Rio

sobre el desarrollo de
sus procesos de gestion
en el consejo popular.

Pinar del Rio

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Tabla 3. Plan de acciones para el perfeccionamiento de los servicios de los AG.

No  Actividades Fecha Participan Responsable Lugar

1 Informar e incorporar a los Semestral Jefe de Oficinas Especialistas Division
agentes de telecomunicaciones Comercial, Jlefe de Territorial
en las pruebas scbre los de Grupo comercializaci  Pinar  del
nuevos servicios que desarrolla Comercial, on Rio
la empresa para potenciar su Especialista de
desempefic en el consejo comercializacion
popular.

2 Capacitar a los agentes de Semestral Jefe de Oficinas Especialistas Divisién
telecomunicaciones sobre los Comercial, Jlefe de Territorial
nuevos servicios que desarrolla de Grupo comercializaci  Pinar del
la empresa para potenciar su Comercial, an Rio
desempefic en el consejo Especialista de
popular. comercializacién

3 Walidar los nuevos servicios Semestral Jefe de Oficinas Especialistas Divisién
desarrollados por la empresa Comercial, Jlefe de Territorial
para potenciar su desempefio de Grupo comercializaci  Pinar del
en el consejo popular. Comercial, on Rio

Especialista de

comercializacién

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Linea estratégica numero 1: Paso. 1: Unificacibn en un solo

Accesibilidad de los clientes sobre servicios disefio que identifique y comunique la

que brindan los AG. posicion del AG en el consejo popular.
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Problema: Escasa identificacion de
los AG, el horario y los servicios que brinda
en el consejo popular.

Objetivo especifico: disefar las
pautas de imagen que identifiquen vy
comuniquen uniformemente la presencia
de los AG en los consejos populares del
municipio de Pinar del Rio.

Paso. 2: La integracién de los AG
con los clientes y otros representantes de
la comunidad como base para la
identificacion de los mismos en los
consejos populares del municipio de Pinar
del Rio.

Problema: Desconocimiento de la
poblacion sobre los servicios que brindan
los AG en los consejos populares.

Objetivo especifico: Contribuir a
la promocidén de los servicios de los AG a
través de intercambios en diferentes
espacios de la comunidad donde
interactlen los AG con los clientes en cada
consejo popular.

Linea estratégica numero 2:
Variedad de los servicios que hoy brinda el
AG en los consejos populares.

Paso. 1: Participacion real de los
AG en la toma de decisiones sobre los
servicios que se comercialicen en funcién
de potenciar su gestion.

Problema: Insuficiente
participacion de los AG en el desarrollo de
nuevos servicios asociados a mejorar su
desempefio en los consejos populares.

Objetivo especifico: Contribuir al
perfeccionamiento de los servicios que

brindan los AG a través de la creacion

nuevas herramientas que potencie su

desempefio en cada consejo popular.

El pilar fundamental para el
desarrollo de una empresa es la calidad de
servicio y la necesidad de actuar cada vez
mas sobre el entorno de los consumidores
para lograr cubrir sus aspiraciones y volcar
su atencién en los servicios que brinda la
empresa (Galban, Clemenza & Araujo,
2013). Tomando dicha afirmacién como
punto de partida, se hace necesario captar
y mantener un cliente satisfecho desde el
momento en que se establece un primer
contacto, ofreciendo una atencion
personalizada enfocada a los intereses
directos de quien se acerca en la blsqueda
del servicio.

A ello responde la propuesta que se
presenta para accionar en los Consejos
Populares con los Agentes de
Telecomunicaciones, de forma tal que le
permita a la empresa satisfacer
necesidades basicas de los clientes y tener
un punto de presencia en la comunidad
donde radican los mismos.

La estrategia planteada parte de
considerar la posibilidad de que todos los
AG deben estar informados y poder opinar
sobre los objetivos, metas, planes, y
acciones en cada una de las etapas de los
procesos de comercializacién de los
servicios disefiados para su gestion.

Se caracteriza por ser funcional en
tanto da solucion a la problematica
detectada, a través de la planificacion de

acciones de manera vivencial, reflexiva,
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participativa y problematizadora. Las que
se aplican en los diferentes espacios y
momentos, teniendo en cuenta en su
estructura el progreso y avance por
etapas. En este sentido, es importante la
esfera vivencial, pues los AG tienen la
oportunidad de compartir y conocer las
necesidades de los clientes, motivos,
intereses, sentimientos, en relacién con las
labores que realizan en los Consejos
Populares.

Los resultados obtenidos en el
estudio cobran una especial significacién
en este sentido, al ser el primero de su

tipo en la Divisidn Territorial.

CONCLUSIONES

La presente investigacion permite
caracterizar, en un primer momento, el
trabajo del AG en el municipio de Pinar del
Rio, analizando el estado actual de los
mismos en sus consejos populares para
poder evaluar el proceso de satisfaccion de
los clientes sobre su gestién. En este
sentido, se identifican las principales
fortalezas, debilidades, y un conjunto de
regularidades que expresan la necesidad
de transformar este proceso, hacia su
perfeccionamiento.

La misma permite fundamentar la
propuesta estratégica para elevar el
desarrollo de los AG, como resultado
practico de todo un proceso de caracter
instrumental y cualitativo, orientado al
cambio social del consejo popular, a partir
de tres lineas estratégicas especificas que,

desde sus especificidades de capacitacion,

integracion y gestion, se complementan
alternativamente, mostrando su caracter
interactuante. La experiencia colectiva,
constituye el eje transversal para el disefo
estratégico, a partir del conocimiento

vivido y la integracién con los factores.
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