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PROTOCOLO DE TESIS

OBJETIVO GENERAL.: Mejorar la percepcion de la imagen de
servicio de Tame, mediante la implementacion de estrategias de
marketing y publicidad, para el posicionamiento de la marca como lider en

servicio y tecnologia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. ldentificar los puntos clave que generan mala imagen para la empresa.
. Crear una guia de estrategias de imagen para una empresa de servicios.
. Crear grupos de monitores que controlen e informen mensualmente

sobre la implementacion de las estrategias propuestas.

HIPOTESIS: La percepciéon de mala imagen que proyecta Tame se debe

a la calidad de servicio que esta empresa ofrece.

ASPECTOS METODOLOGICOS: Se realizara un estudio exploratorio del
servicio en base a los estudios de comportamiento de! mercado realizados
por la empresa CEDATOS. Ademas se realizaran encuestas para

idenntificar la efectividad de las propuestas realizadas.
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INTRODUCCION

Cientos de empresas reconocen la utilidad del marketing como
herramienta fundamental para alcanzar el éxito de sus organizaciones. El
marketing desde sus inicios ha contribuido a que el comercio en todo el mundo
se vuelva cada vez mas efectivo para fabricantes, comerciantes y

consumidores.

Esta gran herramienta tiene un amplio campo de accién en el comercio
de productos y servicios, proporcionando técnicas para efectivizar el proceso y
el resultado final de cada uno de las acciones tomadas por una empresa u

organizacion.

En la actualidad todas las empresas encaminan sus actividades
principalmente a la satisfaccion y fidelidad de los consumidores. Por esta razon
buscan una infinita cantidad de formas para cumplir a cabalidad los
requerimientos del consumidor y crear caracteristicas diferenciadoras que le
den ventaja sobre la competencia. Uno de los pilares fundamentales para
lograr este objetivo, es la 6ptima construccion de la imagen, basada en la

calidad del servicio proporcionado.

A continuacién se presenta un proyecto que busca identificar las
posibles causas que provoquen buena imagen en las empresas de servicios y
posteriormente proponer estrategias para mejorar la imagen de servicio de las

mismas.
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Se ha tomado como ejemplo para desarrollar esta propuesta a Tame,
aerolinea comercial ecuatoriana, la misma que presenta problemas de imagen
de servicio. Inicialmente se muestran datos histéricos del servicio de transporte
aéreo en el Ecuador, identificando las diversas innovaciones en el servicio que
se realizaron desde el surgimiento de la aviacion comercial en el Ecuador.
Ademas se realiza un acercamiento a la historia de Tame, en el cual se reflejan

las diferentes acciones que construyeron la imagen de esta empresa.

Este proyecto presenta estudios de mercado realizados para Tame por
la empresa CEDATOS. Los resultados de dicho estudio reflejan la percepcion
del usuario y de los posibles usuarios del servicio de transporte aéreo de
pasajeros. Entre los datos mas relevantes, es importante mencionar que Tame
es lider en el mercado aerocomercial, sin embargo los resultados del estudio
demuestran que su liderazgo no se debe mayormente a la calidad y preferencia
de los usuarios sino a la reducida oferta de este servicio, pues las empresas
que compiten en el mismo campo, por su tamafo, no pueden abarcar el
mercado que demanda cada vez mas el servicio de transporte aéreo. Por esta
razon el mercado se distribuye entre todas las empresas oferentes del servicio
y esto no significa necesariamente que la eleccién de los consumidores esté
basada en la eleccién de aquella que le brinde la satisfaccion cabal de sus

requerimientos.

Al conocer la percepcion que el mercado tiene de la empresa Tame, se
determinan sus fortalezas y debilidades, en este punto el marketing y la

publicidad seran las herramientas clave para reducir los errores en los procesos
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y para resaltar y promocionar las caracteristicas positivas que la diferencian de

la competencia.

Por lo expuesto, el aporte fundamental de este proyecto es brindar una
variedad de estrategias recopiladas como una guia de imagen, la misma que
pueda ser implementada por empresas de servicios que tengan problemas
similares al presentado o aquellas empresas que simplemente deseen

fortalecer y mantener su imagen ante los consumidores.

Con el fin de lograr los objetivos planteados a continuaciéon se presentan
datos historicos de la compaiiia sobre la cual se centra el estudio. Ademas se
realiza una investigacion relacionada a percepciones de servicio y maneras de
incrementar el valor en un servicio y de esta manera lograr posicionarlo,
tomando como base la comunicacién estratégica. Por otro lado, este estudio
incluye algunas recomendaciones para crear y mantener una imagen
corporativa efectiva, para lo cual se realiza estudios de ejemplos reales de
imagen corporativa de empresas ecuatorianas. Finalmente se propone una
Guia de Estrategias de Imagen, la misma que es evaluada y posteriormente

aplicada a Tame.



CAPITULO 1

HISTORIA DE LA AVIACION
EN EL ECUADOR
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CAPITULO 1

HISTORIA DE LA AVIACION EN EL ECUADOR

1.1 Inicios de la aviacion comercial en el Ecuador

El primer suceso que incentiva la creacién de la aviacion en el Ecuador,
es el ocurrido el 4 de diciembre de 1842, cuando por primera vez los ojos de los
quitefos veian con asombro a José Maria Flores elevandose hacia el cielo en

la canastilla de un globo, desde los patios del Convento de San Agustin.

“A comienzos de los afos veinte, un grupo de jovenes de la burguesia
guayaquilefia, motivados por las varias y continuas innovaciones técnicas en
todo el mundo, fundaron el Club de Tiro y Aviacion Guayas. No pasé mucho
tiempo antes de que obtuvieran un monoplano al que llamaron Patria I”®. En
éste, Cosme Renella, nacido en Turin, sorprendio al puerto Guayaquilefio con
las evoluciones en aviacion que logré realizar. Este importante personaje de la
aviacion Ecuatoriana, después de participar victorioso en la Segunda Guerra
Mundial, vuelve al Ecuador y se encuentra con Pedro Travesiari, el primer piloto
militar del Ecuador, y juntos concuerdan en un objetivo comun, la creacion de
una escuela de aviacion. El periodista y diplomatico José Abel Castillo, se une
a estas iniciativas y adquiere la aeronave “Telégrafo |”, para lo cual contrata a

Elia Liut para que lo pilotee.

8 Gral. Bolivar Mora Vintimilla, Revista Tame XXX Aniversario, p 34.
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El 28 de noviembre de 1920, Liut sorprende a la ciudadania Ecuatoriana,
cuando realiza un vuelo de Guayaquil a Cuenca, de Cuenca a Riobamba y de
Riobamba a Quito, viaje que inaugurd el servicio de correo aéreo. Los
quitefos no perdieron la oportunidad de observar aquel importante
acontecimiento pues subieron al Panecillo y pudieron divisar desde ahi, el
magistral descenso de Liut que aterrizd en el parque La Carolina a las 10:00 de

la manana de aquel dia.

Ocho dias antes del primer vuelo de Liut, el congreso aprobd la creacion
del a Escuela de Aviacion en Guayaquil. Mas tarde se construyé un
aerodromo y un hangar en Duran, en el cual varias promociones de jovenes

obtuvieron el titulo que los reconocia como pilotos.

Llegaron algunas aeronaves al Ecuador, entre ellas los Curtis R1 y R2
que volaron constantemente a Latacunga, Ambato y Riobamba; uno de estos
aviones, llamado Napo, fue utilizado por Renella para abrir la ruta de correo

aéreo desde Quito hasta Latacunga en el afio 1926.

El objetivo de los pilotos ecuatorianos era crear una empresa de

transportes rapida y eficaz y asi volver rentable a la Aviacion Militar.

“Gracias al entusiasmo de José Maria Velasco Ibarra, protagonista del

»9

desarrollo de la Fuerza Aérea Ecuatoriana™, se creo la Escuela Militar de

Aviacion de Guayaquil y la compra de aeronaves. Ademas se crea la
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Comandancia General de Aeronautica, cuyo principal representante fue el
Comandante General, Coronel Bayardo Tobar Albuja. En ese mismo periodo
se realizé el primer vuelo a Galapagos en el Junker JV-52, integrando en mayor

grado las islas al Ecuador.

Otro suceso que contribuyé a la rapida evolucién de la aviacién en el
Ecuador fue el ocurrido en 1936, afno en el que se cred la primera escuela de
aviacion en Quito y el 7 de diciembre se inaugura un curso de Aviacién Civil a

direccioén del Mayor Cosme Renella.

En ese mismo afio también ocurrieron dos sucesos importantes:
mediante Decreto Supremo No. 45, del 8 de junio, se aprueba y ratifica la
Convencién sobre Aviacion Civil Comercial, firmada en la Habana, el 20 de
febrero de 1928, igualmente con Decreto Supremo No. 946 de 12 de

septiembre, se aprueba la primera Ley de Transito Aéreo del Ecuador.

Consecuentemente, se crearon cuatro instituciones que impulsaron la
aeronautica en el Ecuador: el Aero-Club del Ecuador, formado en Quito; el
Aero-Club del Ecuador con sede en Guayaquil; el Aero-Club Manta; y el Quito
Glider Club. En la creacion y desarrollo de estas instituciones tuvieron gran

influencia el Crnl. Juan Manuel Lasso, Rafael A. Dillén y Juan Mufioz.

El primer servicio de transporte aéreo comercial doméstico se originé en

el aflo 1935, en el cual se firmé un contrato que permitia a la compaiiia

® Luis Ortega, Revista 70 afios Fuerza Aérea Ecuatoriana, p 22.



16

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

alemana, Sociedad Ecuatoriana de Transporte Aéreo SEDTA, brindar servicios
en el interior del pais. Lamentablemente por influencia de la Primera Guerra

Mundial esta companiia desaparecié al poco tiempo.

Por otro lado, la compafiia Panagra, firmd un contrato con el Gobierno y
fue una de las primeras en realizar vuelos domésticos entre Quito, Guayaquil,
Cuenca, Loja, Manta y Esmeraldas. Esta compafiia sirvié al Ecuador hasta

1959.

ANDESA, en abril de 1946 inicia vuelos comerciales entre Guayaquil y
Quito. El Diario el Comercio en sus publicaciones mencioné su vuelo inaugural,
donde José Maria Velasco Ibarra tomé el control de la nave por un momento,
guiado por el piloto de aquella empresa. En ese mismo afio el 9 de Agosto, el
Presidente Velasco Ibarra crea la Direccién de Aviacion Civil mediante Decreto
Supremo No. 1693. Esta institucion nace como dependiente de la

Comandancia de Aeronautica.

En la historia de la aviacién ecuatoriana, también es importante
mencionar a dos compafiias de aviacion comercial, TAO (Transportes Aéreos
Orientales), creada en 1949, y ATESA (Aerotaxis Ecuatorianos), la misma que
inicié sus operaciones en 1960. Estas empresas prestaron sus servicios entre

algunas ciudades de la Sierra, Costa y Oriente del Ecuador.

Por otro lado, encontramos a la comparia AREA (Aerovias Ecuatorianas

Area Cia. Ltda.), que inicia sus operaciones en el afio 1948, la misma que dio
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servicio de transporte internacional en la ruta Quito-Guayaquil-Bogota-Miami,
llegando en algunos casos hasta Montevideo con una aeronave Convair 880
que fue arrendada a la aerolinea Alaska Airlines. Lamentablemente tuvo un
accidente aéreo en el cerro Atacazo, en un vuelo Guayaquil-Quito, el 7 de
septiembre de 1960, suceso que conmociond a la ciudadania ecuatoriana,
razon por la cual el Gobierno decide suspender temporalmente sus

operaciones.

Entre las aerolineas de corta duracién, recordamos a LIA (Lineas
Internacionales Aéreas), que us6 un avion de dos pisos para dar el servicio de

transporte aéreo en la ruta Quito-Guayaquil, pero su actividad fue muy corta.

Dos de las empresas de aviacion mas importantes creadas en el
Ecuador, fueron SAN (Servicios Aéreos Nacionales), creada en el afio 1964 y
SAETA, creada en el afo 1967, companias que prestaron servicios de vuelos
domésticos en aeronaves pequefas, en la ruta Cuenca-Guayaquil, Guayaquil-
Quito-Cuenca y desde el Ecuador Continental hacia Galapagos. SAETA se
consolidé cuando abrié su operacion de vuelos internacionales hacia Caracas,
Bogota, Lima. Estas dos compaiiias utilizaron equipos de ultima generacion,
como por ejemplo, Vickers Viscount, Caravelie, Boeing 727-200 y 100, Boeing

737-200, Airbus A 320y 310.

Entre las empresas que continuan sirviendo al Ecuador, encontramos a
Tame, creada en el afio 1962, actualmente la compania de aviacién que abarca

el mayor porcentaje de mercado en el Ecuador.
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Otra de las companias que continua su actividad aerocomercial es
AeroGal (Aerolineas Galapagos), que inicialmente mantuvo vuelos entre Quito-
Cuenca-Quito y Quito-Coca-Quito. En la actualidad realiza vuelos charters a

diferentes ciudades, e incremento sus rutas hacia Guayaquil y Galapagos.

Es importante mencionar a la Compaiiia Icaro, la misma que se inicia
como taxi aéreo en el afo 1971 y tuvo una interesante evolucién, ahora se ha
consolidado como una de las principales aerolineas del Ecuador ubicandose en

segundo lugar en ocupacion de mercado, con un 20% que va en ascenso.

Durante el mismo periodo en el cual surgieron las compafias antes
mencionadas, también se crearon companias de transporte aéreo no regular a
modalidad de taxi-aéreo, como Aeroshell, Aviopacifico, Savac, Aeromanta, Nica
Emetebe, Saereo, etc., que iniciaron sus operaciones en el Litoral y la

Amazonia.

Algunas companias creadas se dedicaron solo al transporte aéreo de
carga, entre ellas podemos mencionar a las desaparecidas Andesa, Americana

de Aviacién y Ciasa.

Una de las compariias aéreas, que consolido la aviacién en el Ecuador,
fue Ecuatoriana de Aviacién, la misma que se fundo el 1 de febrero de 1957.
En sus inicios fue parte de TAN AIRLINES, hondurefia y APSA, peruana. Esta

compania fue adquirida por inversionistas ecuatorianos. Su primera operacion
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unia Santiago-Lima-Quito-Cali-Panama y Miami, utilizando un avién Curtis C-
46. Como consecuencia de algunos problemas, entre ellos la suspension de
vuelo del equipo Electra, se estatizé6 mediante Decreto Supremo 743, del 31 de
julio de 1974. En este marco busco expandirse y se adquirieron aeronaves
Boeing 707 y Airbus. Lamentablemente a pesar de los esfuerzos, los
problemas no cesaron y el 25 de octubre de 1993 Ecuatoriana termina
totalmente su operacion. Aflos mas tarde sus acciones fueron adquiridas por
VASP, aerolinea Brasilera y Lan Chile, la misma que cred la compafia Lan
Ecuador que se ocupa de transporte aéreo internacional con miras a cubrir el

mercado nacional.

El Ecuador fue y sigue siendo testigo de una serie de sucesos que
marcan la historia de la aviacion. Los globos ya fueron reemplazados por
aeroplanos que evolucionan rapidamente y que contribuyen a la construccién
de la aviacion comercial ecuatoriana, la misma que sigue en expansién, y que
en la actualidad cuenta con tres grandes exponentes: Tame, Icaro y Aerogal los
mismos que mantienen el servicio de transporte de pasajeros, carga y correo

hacia varias provincias del Ecuador.

1.2 Historia de Tame

La decada de los sesenta, inicia con malos presagios para el Ecuador, la
prosperidad econoémica se veia truncada por las nuevas tendencias del
comercio exterior, que afectaba a todas las instituciones del Ecuador,

incluyendo en esta larga lista a la FAE.



20

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

Bajo los parametros mencionados, el Escuadron de Transportes de la
FAE buscaba realizar sugerencias eficaces en torno a la Aviacion Ecuatoriana.
Apoyados por el Comandante General de la FAE, Teniente Coronel, Guillermo
Freile, quien acoge sus sugerencias y dispone se realicen los estudios
necesarios sobre personal, equipos, aeréodromos, instalaciones y rutas
necesarias. Con gran eficacia se realizé lo dispuesto y para fines de ese

mismo ano el esquema estaba casi completo.

El proyecto fue presentado al Ministro de Defensa, Doctor Francisco
Acosta Yépez, quien aprob6 el mismo. Este proyecto también fue presentado al
Presidente de la Republica, Doctor Carlos Julio Arosemena, quien manifesté un

gran interés por apoyar el proyecto.

Cincuenta y nueve afios después de que los hermanos Wright pusieron
en vuelo el primer biplano de hélice, el 17 de diciembre de 1962, despegaron
los aviones C47 de Tame, compaifia constituida con fines comerciales y
perteneciente a la Fuerza Aérea del Ecuador. Estos aviones, tuvieron varios
destinos: Ibarra, Tulcan, Latacunga, Ambato, Riobamba, Esmeraldas y

Guayaquil.

En su primera semana de operacion, se detectaron algunas falencias
administrativas y operativas, para lo cual el Comandante General de la FAE,
designa a un grupo de trabajo para superar los problemas encontrados. Para
el 2 de enero, los vuelos se reiniciaron con regularidad y con un solo objetivo,

ser la linea aérea de integracion nacional.
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Los primeros aviones utilizados por Tame, los C47, no fueron creados
con fines comerciales, pues estos eran utilizados para realizar operativos
militares, en los que llevaban a paracaidistas y no a pasajeros civiles, por lo
que fueron adecuados para este efecto. Las bancas laterales fueron
cambiadas por confortables asientos tapizados y ademas se instalaron paneles,

transformando a las C47 en los reconocidos DC 3.

A la par con la conclusién del rediseno interior de las aeronaves, también
concluia la ampliaciéon y modernizacion de los terminales de Quito y Guayaquil
el 20 de agosto de 1963, para lo cual se realizé6 una doble ceremonia para

festejar dos grandes innovaciones.

Al inicio de 1964, Tame se crea como una direccion mas, a las ya
existentes en el Estado Mayor, en ese entonces dirigida por Teniente Coronel
Héctor Granja Rocha, empresa a la que anos atras se le habia encargado el
servicio de transporte aéreo y la cual en ese mismo ano obtiene personeria

juridica para operar dentro y fuera del pais.

Durante la segunda mitad de la década de los afos sesenta, Tame,
realiz6 algunos analisis de rentabilidad de las rutas, en el que se determiné las
rutas de mas éxito, como lo eran: Quito-Tulcan y las de menor éxito como
Ibarra, Ambato o Bahia, razén por la cual se decidié suspender esos trayectos.
Sin embargo era necesario incrementar la flota, por la demanda existente y por

tal razén se adquieren los aviones DC-6B, con capacidad para 62 pasajeros.
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Estas aeronaves volaron entre las dos ciudades principales del pais y hacia

Galapagos.

La aviacion habia dado un giro de 180 grados pues no solo la clase alta
podia disfrutar de este medio de transporte ya que el servicio que Tame
ofrecia, integré a la clase media como beneficiario de su servicio por sus

tarifas econdmicas.

Tame tomdé una importante decision al crear en el afo 1967, el
departamento de relaciones publicas ante la necesidad de cambiar la imagen
proyectada, pues ésta era considerada como una compania militar, enfatizando
este enfoque, el hecho de que los aviones eran piloteados por militares en
servicio activo y vestidos con el uniforme correspondiente a la FAE. Se
buscaba entonces cambiar esta percepcion, para ser considerada como “una
empresa estatal, dirigida hacia el servicio sistematico de la sociedad”. Uno de
los objetivos principales fue el andlisis del logotipo, como expresion grafica

directa impactante y claramente comprensible para el publico.

A partir del affio 1970, una serie de estrategias fueron puestas en
marcha, la mas sobresaliente fue convertir a la comparia en “anénima y de
capital mixto”. En este contexto se realizé la adquisicion de dos aeronaves
AVRO 748, construidas expresamente para esta compafia por la empresa
Hawker Siddley Aviation de Manchester, Gran Bretana.  Estas aeronaves

reemplazaron a los DC 3, después de largos arfios de servicio. Por la demanda



23

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

existente, también se adquirieron cuatro aeronaves Electra Jet Prop y ademas

Boeing 737-200, 727-200y 727-100.

Dentro del plan estratégico que se establecio, se crearon manuales de
operacion y administrativos, nuevos sistemas contables, la apertura de la
secciéon Cobranzas y la expansion del area de Relaciones Publicas. También
se realizé el mejoramiento de equipos de comunicacién para integrar a las
estaciones en todo el pais y ademas se adquirieron las oficinas ubicadas en el
5to, 6to y 7mo piso del edificio del Banco del Pichincha ubicado en la Av.

Amazonas 1354 y Colén de la ciudad de Quito.

Tras una serie de andlisis en el ano 1984 por disposicién del

Comandante General de la FAE, se liquidoé la compaiiia anénima.

A partir del afio 1990 una serie de acciones fueron puestas en marcha
por el Gral. Bolivar Mora Mantilla, en este periodo se realizaron varios
progresos en el area administrativa de la Empresa; se adquirieron tres pisos
mas en el edificio donde se desempefaba ia matriz de Tame. Ademas, para
lograr un manejo eficaz de la Empresa, se desarrollaron manuales de
procedimientos para todas las Gerencias. Se crearon alianzas estratégicas con
empresas como IBM, las mismas que integraron los sistemas de reservaciones,

finanzas y ventas.

3 Gral. Bolivar Mora Vintimilla, op.cit., p 58.



24

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

Posteriormente se creé la ruta Guayaquil-Quito-Bogota, cuyo fin era
servir a pasajeros de Lufthansa comparia con la cual se habia firmado un
convenio. Ademas se establecieron dos frecuencias semanales a la ciudad de

Cali, decision fundamental para el progreso de la compafia.

1.3 Imagen actual de Tame

Tame, Linea Aérea del Ecuador, en la actualidad no tiene una imagen
completamente definida. A continuacion se detallan los puntos que explican el

porqué de su carencia.

Esta aerolinea, posee un Manual de Imagen Corporativa (ANEXO 1), el
mismo que no ha sido actualizado desde el afio 1998. Este manual contiene
informacion relacionada con el logotipo, tipografia, colores, tamafio y diferentes
presentaciones de cada uno de estos elementos, los mismos que no son

generalizados en todas sus instalaciones (ANEXO 2).

En el afo 2000 se realizd el redisero de su logotipo, que no es aplicado
en su totalidad, pues en las provincias y en menor grado en las principales
ciudades, el logotipo antiguo sigue siendo utilizado en papeleria, instalaciones,
en material para despacho de equipaje (stickers y cintas de embalaje), troles de
servicio a bordo (coches de comida), camionetas, camiones, remolques de

equipaje, entre otros.
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Por otro lado, las instalaciones no poseen colores generalizados, usan
diferentes tonos de azul y blanco. Los muebles de las mismas son de

diferentes colores y en ciertos casos estan sucios y deteriorados.

En relacion con la publicidad, en medios masivos esta fue manejada por
Delta Publicidad por algunos afios. Los flyers, dipticos, tripticos, postersy
publicidad alternativa es realizada por diferentes imprentas o boutiques
creativas que siguen enfoques distintos, razon por la cual su publicidad carece

de unidad de campana.

Es importante mencionar que, Tame ha dotado de uniformes a su
personal, pero lamentablemente sus empleados utilizan chompas, sacos o
abrigos que no pertenecen al uniforme otorgado por la empresa, dificultando la

identificacion del personal por parte de los pasajeros.

Basados en los estudios de mercado realizados por la empresa
CEDATOS?, encontramos que los pasajeros perciben que la atencién en
mostradores y a bordo de las aeronaves es fria e indiferente, ademas perciben

que los reclamos y reembolsos de dinero son burocraticos.

Por otro lado, Tame auspicia ciertos eventos que son escogidos en un
pequeiio porcentaje segun su grupo objetivo y en un gran porcentaje por los
costos de auspicio que el evento requiera. Lamentablemente por lo expuesto,

los auspicios pueden provocar mala imagen por eventos mal organizados o
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simplemente no conseguir resultados deseados por ausencia del grupo objetivo

al que se busca llegar.

Al ser una empresa de servicios, la calidad de servicio que preste sera el
fundamento sobre el cual los clientes basaran su decisién. Segun los estudios,
esta empresa no cuenta con una imagen de servicio consolidada, y por este
motivo se elabor6é el estudio presentado a continuacién, que permitira
establecer soluciones para fortalecer o generar la imagen de empresas de

servicio como Tame.

4 Cedatos, Estudio de Mercado Aerocomercial, Documento No. 5,Conclusiones.
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MARCO TEORICO

CAPITULO 2

PERCEPCIONES DE SERVICIO

2.1 Satisfaccion del cliente

“Satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto a un
producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio respondio
a sus necesidades o expectativas.”” Ademas de la evaluacién que se
realiza respecto a las caracteristicas que un producto o servicio debe
tener, las emociones de los clientes también influyen en su nivel de
satisfaccion. La actitud positiva o negativa por parte del proveedor del
producto o servicio puede ser determinante en la calificaciéon que el
cliente dé al mismo. El fracaso o el éxito en la calificacion esta marcada
por las innovaciones que se ofrece, es decir, de cuantas maneras
podemos responder a los requerimientos de los clientes y en el caso de

no poder hacerlo la forma en la que se maneje esta situacion.

2.2 Percepciones del cliente

Las percepciones de servicio estan relacionadas con las

expectativas que tiene la gente, las mismas que pueden variar con el

* Valerie, Zeithaml y Mary J.O. Bitnel, Marketing de Servicios, Editorial Mc Graw
Hill, p 95.
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paso del tiempo, de una persona a otra y también entre culturas. Algo
que satisface a un cliente ahora, puede que no lo satisfaga manana.
Ahora son clientes especializados, que evaluan, comparan y eligen o
desechan los productos y servicios que mas se ajusten a sus
necesidades. Buscan ser atendidos justamente y se hacen preguntas
como: ¢ El trato que recibi fue justo en relacién con el que dieron a los
demas? (Los otros clientes estan recibiendo mejores precios o un

servicio de mejor calidad?

Un producto que no cumple las expectativas del consumidor
carece de calidad, pero si el mismo supera las expectativas de este, sera
igualmente insuficiente, pues los beneficios extras que el producto brinde
incrementaran su precio, sin que el consumidor perciba realmente la

necesidad de estos beneficios adicionales.

Existen dos tipos de clientes: “el cliente externo, es aquel que
compra bienes y servicios de una organizacion y el cliente interno que
son los empleados de una organizacion que dependen de otros
empleados para proveer interna y externamente bienes y servicios.”
Las empresas deberian mantener un estandar de servicio, pues cada
persona depende de otra para brindar un servicio de calidad, si una de

esas personas falla, el resultado final no sera 100% satisfactorio.

*Ibid., p 93.
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Para encontrar el valor el primer paso sera el realizar estudios de
mercado que nos demuestren cuales son los deseos de los clientes y
posibles clientes de la empresa y ademas los costos que este estaria

dispuesto a cubrir con el fin de satisfacer su necesidad.

La calidad es una caracteristica muy importante que busca el
cliente en el momento de decidir entre uno u otro producto, si la calidad
no le satisface, buscara el producto que cumpla en mayor grado sus
requerimientos. En este aspecto, se debe tomar en cuenta que hay que
mejorar el servicio en su totalidad, es decir, no solo el servicio principal
(ej: transporte aéreo) sino también los servicios suplementarios (ej:

servicio a bordo.)

El hecho de que los clientes perciban mejor calidad en
comparacion a la competencia, nos dara como resultado el incremento
de utilidades y también la capacidad de mantener precios bajos. Este
es un aspecto muy ventajoso para las empresas, pues en este caso se
puede destinar mayor inversion a la mercadotecnia de nuestro servicio,
con actividades como la publicidad y promocién, incentivos a los

clientes, incrementar servicios suplementarios, entre otros.

Christopher, Lovelock reconocido autor, profesor y consultor en
mercadotecnia de servicios. Graduado en Economia de la Universidad de
Edinburgo, ademas obtuvo un MBA en Harvard y un doctorado en Standford.
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PROTOCOLO DE TESIS

OBJETIVO GENERAL.: Mejorar la percepcion de la imagen de
servicio de Tame, mediante la implementacién de estrategias de
marketing y publicidad, para el posicionamiento de la marca como lider en

servicio y tecnologia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. ldentificar los puntos clave que generan mala imagen para la empresa.
. Crear una guia de estrategias de imagen para una empresa de servicios.
. Crear grupos de monitores que controlen e informen mensualmente

sobre la implementacién de las estrategias propuestas.

HIPOTESIS: La percepcion de mala imagen que proyecta Tame se debe

a la calidad de servicio que esta empresa ofrece.

ASPECTOS METODOLOGICOS: Se realizara un estudio exploratorio del
servicio en base a los estudios de comportamiento del mercado realizados
por la empresa CEDATOS. Ademas se realizaran encuestas para

idenntificar la efectividad de las propuestas realizadas.
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INTRODUCCION

Cientos de empresas reconocen la utilidad del marketing como
herramienta fundamental para alcanzar el éxito de sus organizaciones. EI
marketing desde sus inicios ha contribuido a que el comercio en todo el mundo
se vuelva cada vez mas efectivo para fabricantes, comerciantes vy

consumidores.

Esta gran herramienta tiene un amplio campo de accion en el comercio
de productos y servicios, proporcionando técnicas para efectivizar el proceso y
el resultado final de cada uno de las acciones tomadas por una empresa u

organizacion.

En la actualidad todas las empresas encaminan sus actividades
principalmente a la satisfaccion y fidelidad de los consumidores. Por esta razon
buscan una infinita cantidad de formas para cumplir a cabalidad los
requerimientos del consumidor y crear caracteristicas diferenciadoras que le
den ventaja sobre la competencia. Uno de los pilares fundamentales para
lograr este objetivo, es la optima construccion de la imagen, basada en la

calidad del servicio proporcionado.

A continuaciéon se presenta un proyecto que busca identificar las
posibles causas gue provoquen buena imagen en las empresas de servicios y
posteriormente proponer estrategias para mejorar la imagen de servicio de las

mismas.



10

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

Se ha tomado como ejemplo para desarrollar esta propuesta a Tame,
aerolinea comercial ecuatoriana, la misma que presenta problemas de imagen
de servicio. Inicialmente se muestran datos histéricos del servicio de transporte
aereo en el Ecuador, identificando las diversas innovaciones en el servicio que
se realizaron desde el surgimiento de la aviacion comercial en el Ecuador.
Ademas se realiza un acercamiento a la historia de Tame, en el cual se reflejan

las diferentes acciones que construyeron la imagen de esta empresa.

Este proyecto presenta estudios de mercado realizados para Tame por
la empresa CEDATOS. Los resultados de dicho estudio reflejan la percepcién
del usuario y de los posibles usuarios del servicio de transporte aéreo de
pasajeros. Entre los datos mas relevantes, es importante mencionar que Tame
es lider en el mercado aerocomercial, sin embargo los resultados del estudio
demuestran que su liderazgo no se debe mayormente a la calidad y preferencia
de los usuarios sino a la reducida oferta de este servicio, pues las empresas
que compiten en el mismo campo, por su tamafo, no pueden abarcar el
mercado que demanda cada vez mas el servicio de transporte aéreo. Por esta
razéon el mercado se distribuye entre todas las empresas oferentes del servicio
y esto no significa necesariamente que la eleccion de los consumidores esté
basada en la elecciéon de aquella que le brinde la satisfacciéon cabal de sus

requerimientos.

Al conocer la percepcion que el mercado tiene de la empresa Tame, se
determinan sus fortalezas y debilidades, en este punto el marketing y la

publicidad seran las herramientas clave para reducir los errores en los procesos



11

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

y para resaltar y promocionar las caracteristicas positivas que la diferencian de

la competencia.

Por lo expuesto, el aporte fundamental de este proyecto es brindar una
variedad de estrategias recopiladas como una guia de imagen, la misma que
pueda ser implementada por empresas de servicios que tengan problemas
similares al presentado o aquellas empresas que simplemente deseen

fortalecer y mantener su imagen ante los consumidores.

Con el fin de lograr los objetivos planteados a continuaciéon se presentan
datos histéricos de la compania sobre la cual se centra el estudio. Ademas se
realiza una investigacion relacionada a percepciones de servicio y maneras de
incrementar el valor en un servicio y de esta manera lograr posicionarlo,
tomando como base la comunicacién estratégica. Por otro lado, este estudio
incluye algunas recomendaciones para crear y mantener una imagen
corporativa efectiva, para lo cual se realiza estudios de ejemplos reales de
imagen corporativa de empresas ecuatorianas. Finalmente se propone una
Guia de Estrategias de Imagen, la misma que es evaluada y posteriormente

aplicada a Tame.



CAPITULO 1

HISTORIA DE LA AVIACION
EN EL ECUADOR
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CAPITULO 1

HISTORIA DE LA AVIACION EN EL ECUADOR

1.1 Inicios de la aviacion comercial en el Ecuador

El primer suceso que incentiva la creacion de la aviacién en el Ecuador,
es el ocurrido el 4 de diciembre de 1842, cuando por primera vez los ojos de los
quitefios veian con asombro a José Maria Flores elevandose hacia el cielo en

la canastilla de un globo, desde los patios del Convento de San Agustin.

“A comienzos de los afnos veinte, un grupo de jévenes de la burguesia
guayaquilefa, motivados por las varias y continuas innovaciones técnicas en
todo el mundo, fundaron el Club de Tiro y Aviacién Guayas. No pasé mucho
tiempo antes de que obtuvieran un monoplano al que llamaron Patria I”®. En
éste, Cosme Renelia, nacido en Turin, sorprendié al puerto Guayaquilefio con
las evoluciones en aviacion que logré realizar. Este importante personaje de la
aviacion Ecuatoriana, después de participar victorioso en la Segunda Guerra
Mundial, vuelve al Ecuador y se encuentra con Pedro Travesiari, el primer piloto
militar del Ecuador, y juntos concuerdan en un objetivo comun, la creacion de
una escuela de aviaciéon. El periodista y diplomatico José Abel Castillo, se une
a estas iniciativas y adquiere la aeronave “Telégrafo I”, para lo cual contrata a

Elia Liut para que lo pilotee.

8 Gral. Bolivar Mora Vintimilla, Revista Tame XXX Aniversario, p 34.
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El 28 de noviembre de 1920, Liut sorprende a la ciudadania Ecuatoriana,
cuando realiza un vuelo de Guayaquil a Cuenca, de Cuenca a Riobamba y de
Riobamba a Quito, viaje que inauguré el servicio de correo aéreo. Los
quitefios no perdieron la oportunidad de observar aquel importante
acontecimiento pues subieron al Panecillo y pudieron divisar desde ahi, el
magistral descenso de Liut que aterrizé en el parque La Carolina a las 10:00 de

la manana de aquel dia.

Ocho dias antes del primer vuelo de Liut, el congreso aprobé la creacion
del a Escuela de Aviacion en Guayaquil. Mas tarde se construyd un
aerédromo y un hangar en Duran, en el cual varias promociones de jovenes

obtuvieron el titulo que los reconocia como pilotos.

Llegaron algunas aeronaves al Ecuador, entre ellas los Curtis R1 y R2
que volaron constantemente a Latacunga, Ambato y Riobamba; uno de estos
aviones, llamado Napo, fue utilizado por Renella para abrir la ruta de correo

aéreo desde Quito hasta Latacunga en el afio 1926.

El objetivo de los pilotos ecuatorianos era crear una empresa de

transportes rapida y eficaz y asi volver rentable a la Aviacion Militar.

“Gracias al entusiasmo de José Maria Velasco |barra, protagonista del

”9

desarrollo de la Fuerza Aérea Ecuatoriana™, se creé la Escuela Militar de

Aviacion de Guayaquil y la compra de aeronaves. Ademas se crea la
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Comandancia General de Aeronautica, cuyo principal representante fue el
Comandante General, Coronel Bayardo Tobar Albuja. En ese mismo periodo
se realizo el primer vuelo a Galapagos en el Junker JV-52, integrando en mayor

grado las islas al Ecuador.

Otro suceso que contribuyé a la rapida evoluciéon de la aviacién en el
Ecuador fue el ocurrido en 1936, afo en el que se cred la primera escuela de
aviacion en Quito y el 7 de diciembre se inaugura un curso de Aviacién Civil a

direccion del Mayor Cosme Renella.

En ese mismo afio también ocurrieron dos sucesos importantes:
mediante Decreto Supremo No. 45, del 8 de junio, se aprueba y ratifica la
Convencion sobre Aviacion Civil Comercial, firmada en la Habana, el 20 de
febrero de 1928, igualmente con Decreto Supremo No. 946 de 12 de

septiembre, se aprueba la primera Ley de Transito Aéreo del Ecuador.

Consecuentemente, se crearon cuatro instituciones que impulsaron la
aeronautica en el Ecuador: el Aero-Club del Ecuador, formado en Quito; el
Aero-Club del Ecuador con sede en Guayaquil; el Aero-Club Manta; y el Quito
Glider Club. En la creacion y desarrolio de estas instituciones tuvieron gran

influencia el Crnl. Juan Manuel Lasso, Rafael A. Dillén y Juan Muioz.

El primer servicio de transporte aéreo comercial doméstico se originé en

el afio 1935, en el cual se firmé un contrato que permitia a la compania

® Luis Ortega, Revista 70 afios Fuerza Aérea Ecuatoriana, p 22.
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alemana, Sociedad Ecuatoriana de Transporte Aéreo SEDTA, brindar servicios
en el interior del pais. Lamentablemente por influencia de la Primera Guerra

Mundial esta compania desaparecio6 al poco tiempo.

Por otro lado, la compariia Panagra, firmé un contrato con el Gobierno y
fue una de las primeras en realizar vuelos domésticos entre Quito, Guayaquil,
Cuenca, Loja, Manta y Esmeraldas. Esta compafiia sirvié al Ecuador hasta

1959.

ANDESA, en abril de 1946 inicia vuelos comerciales entre Guayaquil y
Quito. El Diario el Comercio en sus publicaciones mencioné su vuelo inaugural,
donde José Maria Velasco Ibarra tomé el control de la nave por un momento,
guiado por el piloto de aquella empresa. En ese mismo afio el 9 de Agosto, el
Presidente Velasco Ibarra crea la Direccién de Aviacién Civil mediante Decreto
Supremo No. 1693. Esta institucion nace como dependiente de la

Comandancia de Aeronautica.

En la historia de la aviacion ecuatoriana, también es importante
mencionar a dos compaiias de aviacion comercial, TAO (Transportes Aéreos
Orientales), creada en 1949, y ATESA (Aerotaxis Ecuatorianos), la misma que
inicié sus operaciones en 1960. Estas empresas prestaron sus servicios entre

algunas ciudades de la Sierra, Costa y Oriente del Ecuador.

Por otro lado, encontramos a la compafia AREA (Aerovias Ecuatorianas

Area Cia. Ltda.), que inicia sus operaciones en el afo 1948, la misma que dio
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servicio de transporte internacional en la ruta Quito-Guayaquil-Bogota-Miami,
llegando en algunos casos hasta Montevideo con una aeronave Convair 880
que fue arrendada a la aerolinea Alaska Airlines. Lamentablemente tuvo un
accidente aéreo en el cerro Atacazo, en un vuelo Guayaquil-Quito, el 7 de
septiembre de 1960, suceso que conmociond a la ciudadania ecuatoriana,
razén por la cual el Gobierno decide suspender temporalmente sus

operaciones.

Entre las aerolineas de corta duracion, recordamos a LIA (Lineas
Internacionales Aéreas), que usé un avion de dos pisos para dar el servicio de

transporte aéreo en la ruta Quito-Guayaquil, pero su actividad fue muy corta.

Dos de las empresas de aviaciébn mas importantes creadas en el
Ecuador, fueron SAN (Servicios Aéreos Nacionales), creada en el afo 1964 y
SAETA, creada en el afio 1967, compafias que prestaron servicios de vuelos
domeésticos en aeronaves pequefas, en la ruta Cuenca-Guayaquil, Guayaquil-
Quito-Cuenca y desde el Ecuador Continental hacia Galapagos. SAETA se
consolidé cuando abri6é su operacién de vuelos internacionales hacia Caracas,
Bogota, Lima. Estas dos companias utilizaron equipos de ultima generacion,
como por ejemplo, Vickers Viscount, Caravelle, Boeing 727-200 y 100, Boeing

737-200, Airbus A 320y 310.

Entre las empresas que contintan sirviendo al Ecuador, encontramos a
Tame, creada en el afio 1962, actualmente la compania de aviacion que abarca

el mayor porcentaje de mercado en el Ecuador.
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Otra de las compafias que continua su actividad aerocomercial es
AeroGal (Aerolineas Galapagos), que inicialmente mantuvo vuelos entre Quito-
Cuenca-Quito y Quito-Coca-Quito. En la actualidad realiza vuelos charters a

diferentes ciudades, e incremento sus rutas hacia Guayaquil y Galapagos.

Es importante mencionar a la Compania Icaro, la misma que se inicia
como taxi aéreo en el ano 1971 y tuvo una interesante evolucién, ahora se ha
consolidado como una de las principales aerolineas del Ecuador ubicandose en

segundo lugar en ocupacion de mercado, con un 20% que va en ascenso.

Durante el mismo periodo en el cual surgieron las compafias antes
mencionadas, también se crearon companias de transporte aéreo no regular a
modalidad de taxi-aéreo, como Aeroshell, Aviopacifico, Savac, Aeromanta, Nica
Emetebe, Saereo, etc., que iniciaron sus operaciones en el Litoral y la

Amazonia.

Algunas companias creadas se dedicaron solo al transporte aéreo de
carga, entre ellas podemos mencionar a las desaparecidas Andesa, Americana

de Aviacién y Ciasa.

Una de las companias aéreas, que consolidd la aviacién en el Ecuador,
fue Ecuatoriana de Aviacion, la misma que se fundé el 1 de febrero de 1957.
En sus inicios fue parte de TAN AIRLINES, hondurefia y APSA, peruana. Esta

compania fue adquirida por inversionistas ecuatorianos. Su primera operacion
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unia Santiago-Lima-Quito-Cali-Panama y Miami, utilizando un avién Curtis C-
46. Como consecuencia de algunos problemas, entre ellos la suspension de
vuelo del equipo Electra, se estatiz6 mediante Decreto Supremo 743, del 31 de
julio de 1974. En este marco busco expandirse y se adquirieron aeronaves
Boeing 707 y Airbus. Lamentablemente a pesar de los esfuerzos, los
problemas no cesaron y el 25 de octubre de 1993 Ecuatoriana termina
totalmente su operacion. Afios mas tarde sus acciones fueron adquiridas por
VASP, aerolinea Brasilera y Lan Chile, la misma que cred la compafiia Lan
Ecuador que se ocupa de transporte aéreo internacional con miras a cubrir el

mercado nacional.

El Ecuador fue y sigue siendo testigo de una serie de sucesos que
marcan la historia de la aviacién. Los globos ya fueron reemplazados por
aeroplanos que evolucionan rapidamente y que contribuyen a la construccion
de la aviacion comercial ecuatoriana, la misma que sigue en expansion, y que
en |a actualidad cuenta con tres grandes exponentes: Tame, Icaro y Aerogal los
mismos que mantienen el servicio de transporte de pasajeros, carga y correo

hacia varias provincias del Ecuador.

1.2 Historia de Tame

La década de los sesenta, inicia con malos presagios para el Ecuador, la
prosperidad econdémica se veia truncada por las nuevas tendencias del
comercio exterior, que afectaba a todas las instituciones del Ecuador,

incluyendo en esta larga lista a la FAE.
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Bajo los parametros mencionados, el Escuadrén de Transportes de la
FAE buscaba realizar sugerencias eficaces en torno a la Aviacion Ecuatoriana.
Apoyados por el Comandante General de la FAE, Teniente Coronel, Guillermo
Freile, quien acoge sus sugerencias y dispone se realicen los estudios
necesarios sobre personal, equipos, aerodromos, instalaciones y rutas
necesarias. Con gran eficacia se realizé lo dispuesto y para fines de ese

mismo afo el esquema estaba casi completo.

El proyecto fue presentado al Ministro de Defensa, Doctor Francisco
Acosta Yepez, quien aprobd el mismo. Este proyecto también fue presentado al
Presidente de la Republica, Doctor Carlos Julio Arosemena, quien manifestd un

gran interés por apoyar el proyecto.

Cincuenta y nueve afios después de que los hermanos Wright pusieron
en vuelo el primer biplano de hélice, el 17 de diciembre de 1962, despegaron
los aviones C47 de Tame, compaiiia constituida con fines comerciales y
perteneciente a la Fuerza Aérea del Ecuador. Estos aviones, tuvieron varios
destinos: Ibarra, Tulcan, Latacunga, Ambato, Riobamba, Esmeraldas y

Guayaquil.

En su primera semana de operacion, se detectaron algunas falencias
administrativas y operativas, para lo cual el Comandante General de la FAE,
designa a un grupo de trabajo para superar los problemas encontrados. Para
el 2 de enero, los vuelos se reiniciaron con regularidad y con un solo objetivo,

ser la linea aérea de integracién nacional.
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Los primeros aviones utilizados por Tame, los C47, no fueron creados
con fines comerciales, pues estos eran utilizados para realizar operativos
militares, en los que llevaban a paracaidistas y no a pasajeros civiles, por lo
que fueron adecuados para este efecto. Las bancas laterales fueron
cambiadas por confortables asientos tapizados y ademas se instalaron paneles,

transformando a las C47 en los reconocidos DC 3.

A la par con la conclusién del rediserio interior de las aeronaves, también
concluia la ampliacién y modernizacién de los terminales de Quito y Guayaquil
el 20 de agosto de 1963, para lo cual se realizé una doble ceremonia para

festejar dos grandes innovaciones.

Al inicio de 1964, Tame se crea como una direccion mas, a las ya
existentes en el Estado Mayor, en ese entonces dirigida por Teniente Coronel
Héctor Granja Rocha, empresa a la que afios atras se le habia encargado el
servicio de transporte aéreo y la cual en ese mismo afo obtiene personeria

juridica para operar dentro y fuera del pais.

Durante la segunda mitad de la década de los afos sesenta, Tame,
realizé algunos analisis de rentabilidad de las rutas, en el que se determino las
rutas de mas éxito, como lo eran: Quito-Tulcan y las de menor éxito como
Ibarra, Ambato o Bahia, razén por la cual se decidié suspender esos trayectos.
Sin embargo era necesario incrementar la flota, por la demanda existente y por

tal razén se adquieren los aviones DC-6B, con capacidad para 62 pasajeros.
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Estas aeronaves volaron entre las dos ciudades principales del pais y hacia

Galapagos.

La aviacién habia dado un giro de 180 grados pues no solo la clase alta
podia disfrutar de este medio de transporte ya que el servicio que Tame
ofrecia, integré a la clase media como beneficiario de su servicio por sus

tarifas econémicas.

Tame tomdé una importante decisiéon al crear en el afo 1967, el
departamento de relaciones publicas ante la necesidad de cambiar la imagen
proyectada, pues ésta era considerada como una compariia militar, enfatizando
este enfoque, el hecho de que los aviones eran piloteados por militares en
servicio activo y vestidos con el uniforme correspondiente a la FAE. Se
buscaba entonces cambiar esta percepcion, para ser considerada como “una
empresa estatal, dirigida hacia el servicio sistematico de la sociedad”. Uno de
los objetivos principales fue el analisis del logotipo, como expresion grafica

directa impactante y claramente comprensible para el publico.

A partir del afio 1970, una serie de estrategias fueron puestas en
marcha, la mas sobresaliente fue convertir a la compafia en “anénima y de
capital mixto”. En este contexto se realizo la adquisicion de dos aeronaves
AVRO 748, construidas expresamente para esta compariia por la empresa
Hawker Siddley Aviation de Manchester, Gran Bretafa. Estas aeronaves

reemplazaron a los DC 3, después de largos afios de servicio. Por la demanda
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existente, también se adquirieron cuatro aeronaves Electra Jet Prop y ademas

Boeing 737-200, 727-200 y 727-100.

Dentro del plan estratégico que se establecio, se crearon manuales de
operacion y administrativos, nuevos sistemas contables, la apertura de la
secciéon Cobranzas y la expansion del area de Relaciones Publicas. También
se realizd el mejoramiento de equipos de comunicacién para integrar a las
estaciones en todo el pais y ademas se adquirieron las oficinas ubicadas en el
5to, 6to y 7mo piso del edificio del Banco del Pichincha ubicado en la Av.

Amazonas 1354 y Coldn de la ciudad de Quito.

Tras una serie de analisis en el afio 1984 por disposiciéon del

Comandante General de la FAE, se liquidd la compafia anénima.

A partir del afio 1990 una serie de acciones fueron puestas en marcha
por el Gral. Bolivar Mora Mantilla, en este periodo se realizaron varios
progresos en el area administrativa de la Empresa; se adquirieron tres pisos
mas en el edificio donde se desemperiaba la matriz de Tame. Ademas, para
lograr un manejo eficaz de la Empresa, se desarrollaron manuales de
procedimientos para todas las Gerencias. Se crearon alianzas estratégicas con
empresas como IBM, las mismas que integraron los sistemas de reservaciones,

finanzas y ventas.

3 Gral. Bolivar Mora Vintimilla, op.cit., p 58.
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Posteriormente se cred la ruta Guayaquil-Quito-Bogota, cuyo fin era
servir a pasajeros de Lufthansa compania con la cual se habia firmado un
convenio. Ademas se establecieron dos frecuencias semanales a la ciudad de

Cali, decision fundamental para el progreso de la compania.

1.3 Imagen actual de Tame

Tame, Linea Aérea del Ecuador, en la actualidad no tiene una imagen
completamente definida. A continuacién se detallan los puntos que explican el

porque de su carencia.

Esta aerolinea, posee un Manual de Imagen Corporativa (ANEXO 1), el
mismo que no ha sido actualizado desde el afio 1998. Este manual contiene
informacion relacionada con el logotipo, tipografia, colores, tamafio y diferentes
presentaciones de cada uno de estos elementos, los mismos que no son

generalizados en todas sus instalaciones (ANEXO 2).

En el afio 2000 se realizé el redisefio de su logotipo, que no es aplicado
en su totalidad, pues en las provincias y en menor grado en las principales
ciudades, el logotipo antiguo sigue siendo utilizado en papeleria, instalaciones,
en material para despacho de equipaje (stickers y cintas de embalaje), troles de
servicio a bordo (coches de comida), camionetas, camiones, remolques de

equipaje, entre otros.
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Por otro lado, las instalaciones no poseen colores generalizados, usan
diferentes tonos de azul y blanco. Los muebles de las mismas son de

diferentes colores y en ciertos casos estan sucios y deteriorados.

En relacién con la publicidad, en medios masivos esta fue manejada por
Delta Publicidad por algunos afios. Los flyers, dipticos, tripticos, posters y
publicidad alternativa es realizada por diferentes imprentas o boutiques
creativas que siguen enfoques distintos, razon por la cual su publicidad carece

de unidad de campana.

Es importante mencionar que, Tame ha dotado de uniformes a su
personal, pero lamentablemente sus empleados utilizan chompas, sacos o
abrigos que no pertenecen al uniforme otorgado por la empresa, dificultando la

identificacion del personal por parte de los pasajeros.

Basados en los estudios de mercado realizados por la empresa
CEDATOS* encontramos que los pasajeros perciben que la atencién en
mostradores y a bordo de las aeronaves es fria e indiferente, ademas perciben

que los reclamos y reembolsos de dinero son burocraticos.

Por otro lado, Tame auspicia ciertos eventos que son escogidos en un
pequefio porcentaje segun su grupo objetivo y en un gran porcentaje por los
costos de auspicio que el evento requiera. Lamentablemente por lo expuesto,

los auspicios pueden provocar mala imagen por eventos mal organizados o
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simplemente no conseguir resultados deseados por ausencia del grupo objetivo

al que se busca llegar.

Al ser una empresa de servicios, la calidad de servicio que preste sera el
fundamento sobre el cual los clientes basaran su decisién. Segun los estudios,
esta empresa no cuenta con una imagen de servicio consolidada, y por este
motivo se elaboro el estudio presentado a continuacién, que permitira
establecer soluciones para fortalecer o generar la imagen de empresas de

servicio como Tame.

4 Cedatos, Estudio de Mercado Aerocomercial, Documento No. 5,Conclusiones.
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MARCO TEORICO

CAPITULO 2

PERCEPCIONES DE SERVICIO

Satisfaccion del cliente

“Satisfaccién es la evaluacion que realiza el cliente respecto a un
producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio respondio
a sus necesidades o expectativas.”” Ademas de la evaluacion que se
realiza respecto a las caracteristicas que un producto o servicio debe
tener, las emociones de los clientes también influyen en su nivel de
satisfaccion. La actitud positiva o negativa por parte del proveedor del
producto o servicio puede ser determinante en la calificacién que el
cliente dé al mismo. El fracaso o el éxito en la calificacion esta marcada
por las innovaciones que se ofrece, es decir, de cuantas maneras
podemos responder a los requerimientos de los clientes y en el caso de

no poder hacerlo la forma en la que se maneje esta situacion.

Percepciones del cliente

Las percepciones de servicio estan relacionadas con las

expectativas que tiene la gente, las mismas que pueden variar con el

* Valerie, Zeithaml y Mary J.O. Bitnel, Marketing de Servicios, Editorial Mc Graw

Hill, p 95.
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paso del tiempo, de una persona a otra y también entre culturas. Algo
que satisface a un cliente ahora, puede que no lo satisfaga manana.
Ahora son clientes especializados, que evaluan, comparan y eligen o
desechan los productos y servicios que mas se ajusten a sus
necesidades. Buscan ser atendidos justamente y se hacen preguntas
como: ¢ El trato que recibi fue justo en relacién con el que dieron a los
demas? ¢Los otros clientes estan recibiendo mejores precios o un

servicio de mejor calidad?

Un producto que no cumple las expectativas del consumidor
carece de calidad, pero si el mismo supera las expectativas de este, sera
igualmente insuficiente, pues los beneficios extras que el producto brinde
incrementaran su precio, sin que el consumidor perciba realmente la

necesidad de estos beneficios adicionales.

Existen dos tipos de clientes: “el cliente externo, es aquel que
compra bienes y servicios de una organizacion y el cliente interno que
son los empleados de una organizacién que dependen de otros
empleados para proveer interna y externamente bienes y servicios.”
Las empresas deberian mantener un estandar de servicio, pues cada

persona depende de otra para brindar un servicio de calidad, si una de

esas personas falla, el resultado final no sera 100% satisfactorio.

®lbid., p 93.
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Las estrategias en torno a la satisfaccion en el servicio deben
estar enfocadas al cliente interno y externo, para alcanzar la calidad

deseada.

Calidad en el Servicio

La calidad en el servicio es el componente que permite alcanzar
la satisfaccion del cliente. Ellos realizan una evaluacién del servicio en
la que se refleja sus percepciones acerca de ciertas caracteristicas que
este debe tener, por ejemplo: “confiabilidad, responsabilidad, seguridad,
empatia, tangibles.”” Ademas existen algunos factores que también
influyen en su nivel de satisfaccién, como son, la calidad del servicio, la
calidad del producto, precio y factores situacionales y personales; en
este caso el estado de animo y experiencias vividas marcan la diferencia

en el momento de elegir un servicio.

La calidad técnica y el modo en el que se entregd el resultado es
la una de las formas en que los clientes juzgan la calidad del servicio.
Por ejemplo, a una persona que se encarga de la limpieza, se le juzgara
segun la calidad del resultado (grado de limpieza) y también por la

calidad del proceso (rapidez, cuidado.)

Muchos servicios que brindan profesionales no siempre dan

resultados claros, por lo que es dificil que el cliente evalue la calidad
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técnica del servicio. Cuando esto ocurre los consumidores evaluaran al

servicio en base a destrezas, habilidades, tiempos de entrega, cortesia,

etc.

Citando a Zeithaml y Bitnel®, estos son los cinco factores en base

a los cuales los consumidores determinan la calidad en el servicio:

Confianza: Capacidad para desempefar el servicio que se
promete de manera segura y precisa. Es decir que la empresa
cumpla con lo que ofrece: entrega, prestacién de servicio,

solucién de problemas y precios.

Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y
para proveer el servicio con prontitud. Esto quiere decir que se
evaluarg al servicio en base a la atencion y agilidad con ia que se
enfrenta las solicitudes. Ademas en este factor también se toma
en cuenta la flexibilidad para ajustar el servicio a los

requerimientos de cada cliente.

La percepcidon de responsabilidad disminuye cuando un cliente
quiere establecer contacto con la empresa y es transferido a un

buzén de voz.

' Valerie, Zeithaml y Mary J.O. Bitnel, op.cit., p 93.

 Ibid., p 93.
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Para que una companiia se destaque por este factor, debe contar
con el personal correcto en los departamentos de atenciéon al

cliente.

¢ Seguridad: El conocimiento y la cortesia de los empleados y su
habilidad para inspirar fe y confianza. Este factor es muy
importante cuando los clientes sienten que hay mucho que
arriesgar, por ejemplo en servicios financieros, médicos o legales.
Durante las primeras etapas de evaluacion es posible que una
persona utilice las evidencias tangibles para valorar la seguridad.
En este caso, los titulos profesionales, certificados vy

reconocimientos juegan un papel muy importante.

* Empatia: Brindar a los clientes atencioén individualizada y
cuidadosa. Este factor consiste en transmitir a los clientes el
sentimiento de que son unicos y especiales. Por lo general una
forma eficaz de lograr empatia es cuando las empresas identifican
a sus clientes por el nombre, reflejando conocer los

requerimientos y preferencias del cliente.

En el caso de los servicios de negocio a negocio (negocios que
necesitan de proveedores), o que las empresas desean es que

los proveedores conozcan sobres sus problemas y necesidades.
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* Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo,
el personal y los materiales escritos, todos estos elementos
transmiten imagenes del servicio que los clientes utilizaran para

evaluar la calidad.

A continuacion un ejemplo de la medicion del servicio en base a

estos factores:

Servicio: Transporte Aéreo de Pasajeros

* Confianza: Puntualidad en salidas y llegadas de los vuelos a los
destinos prometidos.

* Responsabilidad: Sistema puntual y rapido de boletaje durante
el vuelo y manejo de equipaje.

¢ Seguridad: Nombre confiable, buen promedio de seguridad,
empleados competentes.

* Empatia: Entiende las necesidades individuales especiales;
se anticipa a las necesidades de los clientes.

* Tangibles: Aeronaves, mostradores, salas de espera, area para

equipaje, uniformes.

24 Momentos clave

La impresién mas importante que marca la percepcion del cliente,

es el momento en el que utiliza el servicio. Esta primera impresion esta

formada por algunos momentos clave, en los que el cliente tiene
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contacto con el personal de la empresa, por ejemplo: en una aerolinea,
al chequear su equipaje, al abordar al avién, al recibir el servicio de
alimentos a bordo, entre otros. Cada uno de estos momentos clave
contribuyen a construir la imagen de servicio. La combinacion de
momentos positivos y negativos crean inseguridad sobre la calidad de
servicio brindado por la empresa. Cada uno de estos momentos

aumentara o disminuira la confianza de los clientes.

Existen tres tipos de encuentros de servicio: a distancia, por
telefono y personales, el cliente puede pasar por estos tres tipos de
encuentros a la vez o por separado. Los encuentros no son
necesariamente con seres humanos, como lo son los encuentros a
distancia: con cajeros automaticos, paginas web, correo electrénico,
cuando se envian estados de cuenta o marketing directo. En este tipo
de encuentros, la calidad técnica y el proceso cumplen un papel muy

importante en la valoracion del servicio.

Los encuentros telefonicos son utilizados tanto por las empresas
de servicios como las que comercializan productos. En este tipo de
encuentros se apoyan las empresas para brindar servicios de atencion al
cliente, proveer cualquier tipo de informacién o recibir pedidos. Los
encuentros telefonicos difieren de los encuentros a distancia pues en
este existe mayor posibilidad de interaccion entre el cliente y la empresa.

El trato, tono de voz, conocimiento del producto o servicio y efectividad
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para responder preguntas son algunos de los criterios en base a los

cuales se emiten juicios en este tipo de encuentro.

Los encuentros personales, son aquellos que ocurren
directamente entre el empleado y el cliente. En este caso las actitudes,
expresiones y palabras, presentaciéon del lugar, imagen de los
empleados, folleteria, y equipos, son la base sobre la cual se juzgara la

calidad del servicio.

En todos los encuentros mencionados se pueden presentar
reclamos por parte de los clientes, a los cuales el empleado debera
hacer frente, en este caso la forma y contenido de lo que diga o haga
provocara que el cliente recuerde lo sucedido como positivo o negativo.
En la percepcién de servicio en estos casos cuenta mucho el grado de
adaptacion de los procesos de la empresa y la flexibilidad tanto de ella
como de sus empleados para cubrir los requerimientos que se les haga.
En este contexto el cliente debe sentir que la empresa esta haciendo
algo especialmente para -cumplir sus requisitos, pero si al contrario
percibe incumplimiento de promesas y falta de flexibilidad, el cliente se

sentira molesto y defraudado.

Una forma de elevar la satisfaccion de los clientes es la
espontaneidad de los empleados, la misma que debe hacerse presente
no solo cuando existen fallas en procesos, sino debe existir siempre, lo

que contribuirda a que los encuentros de servicios sean satisfactorios o
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insatisfactorios. Los encuentros satisfactorios (buena atencion,
souvenirs, etc.), crean admiracién en los clientes y provocan
sentimientos positivos, pero si al contrario los encuentros son
insatisfactorios (mal trato, precios alterados, etc.), crearan sentimientos

negativos en ellos.

Evidencia del servicio

La evidencia del servicio estad formada por tres elementos:
personas, procesos y evidencia fisica, los que permiten que el servicio

sea tangible.

Tomando como ejemplo el de una aerolinea, estos tres puntos se
verian evidenciados de esta forma, el proceso para reservaciones de
espacios aéreos, proceso de venta, proceso de reembolsos y proceso de
atencion al cliente; pero también son importantes las actitudes y
acciones de las personas, la calidad de atencién que se brinde,
conocimiento del trabajo, el ser comedido y oportuno. Finalmente la
evidencia fisica se identificara en la presentacion de las instalaciones, si
son agradables y cdmodas, si el producto es bien presentado, si esta en

vigencia y hay disponibilidad del mismo.)



2.6

37

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

Calidad en cada encuentro de servicio

Existen algunas formas de lograr 100% de satisfaccion en la
percepcién de servicio que perciben nuestros clientes. El primer paso
es identificar claramente cuales son los puntos de encuentro entre la
empresa y el cliente. El siguiente paso es informar en todas las areas
relacionadas con dichos encuentros, cuales son las expectativas del
cliente en estos y poder realizar un plan estratégico en base a estas

expectativas.

A continuacion se proponen algunas sugerencias®:

* Cuando en la primera impresion hubo malos encuentros, la
segunda debe ser totalmente satisfactoria, se debe identificar y
corregir totalmente los errores que el cliente pudo percibir y de

esta manera recuperar su lealtad.

* Existe una gran necesidad de mantener informado al personal
cuando y como hacer flexible al sistema y explicar al cliente
cuando y como determinada solicitud no puede ser cumplida. La
informacion que se brinde puede dar una impresién positiva al

cliente.

’ Valerie, Zeithaml y Mary J.O. Bitnel, op.cit., p 95.
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* La espontaneidad debe ser una caracteristica necesaria al
momento de contratar al personal que va a tratar directamente
con el cliente, cuya principal orientaciéon sea hacia el servicio.
Fomentar la cultura de servicio, la eficiente atencién y una rapida
respuesta a los clientes contribuira a lograr que exista

comportamientos espontaneos.

* Los empleados deben ser capacitados para hacer frente ante
situaciones dificiles, hay que reconocer que no siempre el cliente
tiene la razén y el empleado debera ser capaz de responder a

este tipo de encuentros.



CAPITULO 3

INCREMENTO DE VALOR EN
LOS SERVICIOS



3.1

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

CAPITULO 3

INCREMENTO DEL VALOR EN LOS SERVICIOS

Incrementar el valor mejorando la calidad y la productividad

Productividad quiere decir “trabajar con mayor rapidez y eficiencia
con el fin de reducir costos”® Este fue el objetivo de los
mercadotecnistas por muchos afos. Sin embargo la calidad ascendié a
primer lugar como objetivo de las empresas desde inicios de los afios
ochenta. Desde aquel entonces, se busca mejorar continuamente los
procesos empresariales y sus resultados. Ahora, las empresas buscan
alcanzar la combinacién perfecta entre productividad y calidad, lo que

beneficia a la empresa y al cliente.

Si se desea mantener una relacion duradera empresa-cliente, las
dos partes deben sentir que estan recibiendo un valor continuo de esa
relacion. Para mejorar el valor en el servicio, los departamentos de
Operaciones, Recursos Humanos y Mercadotecnia, deben trabajar de
forma muy cercana para establecer programas de mejoramiento de
calidad, cuyo fin sera el de mejorar y desarrollar los servicios que buscan
los clientes y de igual forma desarrollar programas de productividad que

promuevan la reduccién en los costos.

' Christopher, Lovelock, Mercadotecnia de servicios, Editorial Mc Graw Hill. p

460.
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Para encontrar el valor el primer paso sera el realizar estudios de
mercado que nos demuestren cuales son los deseos de |os clientes y
posibles clientes de la empresa y ademas los costos que este estaria

dispuesto a cubrir con el fin de satisfacer su necesidad.

La calidad es una caracteristica muy importante que busca el
cliente en el momento de decidir entre uno u otro producto, si la calidad
no le satisface, buscara el producto que cumpla en mayor grado sus
requerimientos. En este aspecto, se debe tomar en cuenta que hay que
mejorar el servicio en su totalidad, es decir, no solo el servicio principal
(ej: transporte aéreo) sino también los servicios suplementarios (ej:

servicio a bordo.)

El hecho de que los clientes perciban mejor calidad en
comparacion a la competencia, nos dara como resultado el incremento
de utilidades y también la capacidad de mantener precios bajos. Este
es un aspecto muy ventajoso para las empresas, pues en este caso se
puede destinar mayor inversién a la mercadotecnia de nuestro servicio,
con actividades como la publicidad y promocién, incentivos a los

clientes, incrementar servicios suplementarios, entre otros.

Christopher, Lovelock reconocido autor, profesor y consultor en
mercadotecnia de servicios. Graduado en Economia de la Universidad de
Edinburgo, ademas obtuvo un MBA en Harvard y un doctorado en Standford.
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Es importante poder definir el nivel de satisfaccion del cliente,
saber en qué posicion esta nuestra empresa en comparacion a las

demas y asi determinar si se estan cumpliendo las metas propuestas.

3.2 Correccion de las desventajas del servicio

Al reconocer que el brindar un servicio de calidad significa
satisfacer las expectativas de los clientes, entonces la empresa debera
buscar un equilibrio entre las expectativas y las percepciones del cliente

y cerrar cualquier brecha que haya entre estas dos.

Zeithmal, Berry y Parasuraman'', identificaron cuatro desventajas
que pueden conducir a la apertura de brechas entre las expectativas y

las percepciones, estas son:

* No saber qué es lo que se esperan los clientes.

* Especificar estandares de servicio que no reflejen lo que la
direccion de la empresa cree que son las expectativas del cliente.

* Un desempefio del servicio que no se equipara con las
especificaciones.

* No estar a la altura de los niveles de desempeno del servicio que

se promueven a través de las comunicaciones de mercadotecnia.

" Christopher, Lovelock, op.cit., p 468.
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Ademas recomiendan la investigacion de las causas especificas que
ocasionaron cada brecha, para el desarrollo de estrategias que cierren las

mismas.

Una forma efectiva de identificar las brechas, es realizando un
diagrama de flujo, en el que se puede observar el proceso de prestacion de
servicio, al describir la secuencia de interaccion entre cliente y empresa.
Dentro de esta interaccién hay actividades tras escena, que de igual forma
contribuyen a alcanzar la satisfaccion del cliente a pesar de no ser
experiencias de servicio directas. Por este motivo es muy importante tener
un adecuado control de éstas pues esas actividades pueden desencadenar

resultados no deseados.

Este diagrama resulta mas efectivo si en cada actividad detallamos el
tiempo en el cual esta se debe realizar, para asi establecer estandares de

rapidez del servicio evitando esperas indeseadas.

Sin embargo para realizar cualquier plan estratégico es importante
conocer lo que piensan los clientes de las empresas y también los
empleados que son los que tienen contacto directo con ellos. Los
programas de retroalimentacion nos pueden ayudar a establecer tendencias

y segmentar mejor nuestro mercado o grupo objetivo.

Algunos expertos recomiendan que los programas de

retroalimentacién deben incluir las siguientes técnicas:
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* Andlisis de las quejas de los clientes, identificando los puntos
del proceso que fallaron para ocasionar la insatisfaccion del
cliente.

* Encuestas posteriores a la transaccion.

* Encuestas constantes de los clientes habituales, pueden ser
por correo aéreo o electrénico, teléfono o personales.

* Encuestas a los empleados, que nos permitiran identificar la
percepcion del servicio brindado desde una perspectiva
interna, ademas, también se encuentran sugerencias para
mejorar el servicio.

* Entrevistas a grupos focales con un enfoque especifico, tanto
a los clientes como a los empleados.

* Compras misterio de los proveedores del servicio, esto se lo
hace con el fin de medir la conducta de los empleados, técnica
utilizada por gerentes de recursos humanos vy
mercadotecnistas.

* Realizar encuestas al mercado que esta con la competencia
con el fin de identificar las tendencias y comparar las ventajas

y desventajas de la empresa y su competencia.

Para que toda la informacién recolectada en estas investigaciones
sea 100% efectiva, se deben establecer mecanismos para capturar
quejas y sugerencias en cualquier lugar donde estos se presenten, ya
sea en los puntos de servicio de la empresa o canales de distribuciéon

externos. Ademas estos datos deben ser analizados y encasillados
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segun su naturaleza, pues el hecho de recolectar quejas o sugerencias e

ignorarlas puede empeorar los problemas existentes.

Como se expresa anteriormente hay quejas expresadas en
tiempo real (durante) y otras después de ocurrido el hecho. La ventaja
de recibir quejas en tiempo real es que aun se puede encontrar una
solucion para corregir el problema. El problema principal en estos casos
es que en muchas ocasiones los empleados no cuentan con la autoridad
ni herramientas para solucionar el problema, en especial cuando se
realizan arreglos en base a reembolsos que signifiquen costos

financieros para la compania o recompensas inmediatas.

Cuando las quejas son expresadas después de ocurrido el hecho,
las soluciones son mucho mas limitadas, se pueden centrar en una
disculpa o una repeticion del servicio o el ofrecimiento de alguna forma

de compensacion.

La creacion de los programas de retroalimentacion debe ser
considerada como inversién y no como gasto, pues al prevenir posibles
problemas, posibilitan el ahorro de gastos que de otra forma hubieran

afectado las finanzas de la empresa.
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Garantias como incentivo de compra

Existe un gran namero de empresas que han sumado a sus planes de
servicio, ofrecer garantias que permitan a los clientes reclamar un reembolso o

crédito en caso de no estar satisfechos con el producto o servicio adquirido.

El establecimiento de garantias permiten que las empresas enfoquen
sus estrategias en el cumplimiento de lo que los clientes quieren, pues resaltan
los costos financieros que se desemboisan por deficiencias de calidad.
Ademas en este aspecto es necesario tener una retroalimentacién efectiva para

actuar en base a esta y corregir posibles fallas.

Para poner en marcha un programa de garantias se debe iniciar con
planes de accién para ser implementados en momentos de crisis, es decir
cuando no se ha cumplido con los objetivos de calidad. La efectiva atencion de

los problemas determinara la lealtad o la pérdida de los clientes.

La mayor cantidad de beneficios que puede ofrecer un producto,
incrementa el valor del servicio percibido por el cliente y ademas asegura la
eleccion del mismo. Lo importante es lograr cero perdidas de clientes y evitar
que nuestro mercado elija a la competencia. Por esta razon es muy importante
que las empresas controlen continuamente la frecuencia de uso de sus clientes

y tomen accidén si se encuentra una disminucion en la frecuencia de uso.
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CAPITULO 4

POSICIONAMIENTO DE UN SERVICIO

El posicionamiento es la forma como los consumidores perciben al
servicio u organizacion en base a los atributos que esta brinda en relaciéon con

los de la competencia.

Es recomendable que las empresas realicen continuamente estudios
que le permitan determinar el desempeno de su producto, la posicion en la que
se encuentran en comparacion con la competencia y ademas identificar las
motivaciones que incentivan al cliente a elegir uno u otro producto. Después de
realizado este estudio, estaremos en condiciones de realizar estrategias

competitivas.

En relacion con el producto, el posicionamiento es la forma como los
consumidores perciben al servicio u organizacién en base a los atributos que

esta brinda en relacion con los de la competencia.

Una importante estrategia que deben poner en marcha las empresas es,
crear caracteristicas diferenciadoras que le permitan al servicio destacarse de

la competencia.
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Segmentacidén como estrategia de posicionamiento

Es un error tratar de abarcar a todo el mercado, en el cual la
competencia puede ser mas intensa. La clave es dividir al mercado,
para identificar aquellos segmentos a los que la empresa puede brindar
un mejor servicio. Estos segmentos no solo deben ser escogidos de
acuerdo al nivel de ganancias que proporcionan, sino también con base
en la capacidad de la empresa para competir igual o ventajosamente con

otras empresas que se dirigen al mismo segmento.

Cada persona tiene necesidades y caracteristicas diferentes, por
lo que debe ser considerada como un segmento individual sin dejar de
ser objetivo. Estos pequerios segmentos tienen caracteristicas comunes
y los podemos agrupar en un segmento mas amplio. Para satisfacer las
necesidades de cada uno de esos segmentos, se puede aplicar

estrategias de “adaptacion masiva®'?

, que se logra ofreciendo un
producto estandarizado, cuyos servicios suplementarios pueden ser

adaptados a las necesidades individuales de los clientes.

Al fijarnos un segmento objetivo podemos promovernos y
posicionarnos como el mejor proveedor de los atributos importantes para
este segmento, resaltando las caracteristicas del servicio que satisfacen

sus necesidades.
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Conducta del consumidor en la eleccién de servicios

Una caracteristica que marca el proceso por el cual el comprador
elige un bien, es la “busqueda”, pues por lo general se buscan varios
proveedores y se compraran los productos segun las caracteristicas

(fisicas) principales que satisfagan sus necesidades.

En el caso de los servicios la caracteristica que marca el proceso
de eleccidon es la “experiencia”, la misma que solamente se puede
adquirir durante el consumo, pues los servicios tienen caracteristicas
que son dificiles de evaluar, inclusive después de la utilizacion del
servicio. Este problema se intensifica para aquellas personas que utilizan

un servicio por primera vez.

A pesar de que las instalaciones y el personal que ofrece el
servicio son tangibles, estos solo son los medios necesarios para
brindarlo, el servicio es un acto que no se puede evaluar de acuerdo a

atributos fisicos.

Por esta razén, es importante mencionar que, los compradores

establecen prioridades en base las cuales evaluan a un servicio, segun:

= El propésito de utilizar el servicio.

* A quién toma la decisién.

> Christopher, Lovelock, op.cit., p 164.
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* Al momento del empleo (hora/dia/semana/estacion.)

* A si el individuo esta utilizando el producto él solo o en

grupo.

* A la composicion de ese grupo”*.

Por ejemplo: Los criterios se aplican cuando elegimos zapatos

para trabajar y cuando elegimos zapatos para hacer deportes.

Para poner en marcha las estrategias competitivas, es esencial
tomar en cuenta cual va a ser la persona que decida la compra. En el
caso de ser un intermediario, el vendedor necesita identificar cuales son
los atributos importantes para el cliente cuando el intermediario elige y
ademas cuales son los atributos importantes para el intermediario en la
seleccion del proveedor del servicio. En el caso de las aerolineas, el
servicio a bordo y la cortesia del personal en mostradores y de
reservaciones, son caracteristicas fundamentales para la eleccion del

servicio.

Se debe tomar en cuanta que hay atributos que pueden ser
facilmente cuantificados pero otros son cualitativos y dependen del
criterio individual de cada persona. Ciertas caracteristicas como la
calidad de las bebidas a bordo de un avién, el servicio brindado en

primera clase, estan sujetas a |la percepcion individual.
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Ubicacion de una Posicién Competitiva

“Las empresas de servicio de mas éxito se separan de la manada
para lograr una posicidn distintiva en relacién con su competencia. Se
diferencian a si mismas, alterando las caracteristicas comunes de sus
respectivas industrias para obtener una ventaja competitiva.”’* Entonces

se buscan posicionar de acuerdo a esas diferencias.

Una empresa de servicio aéreo puede posicionarse como aquella
que ofrece un servicio de Salas VIP en todos las ciudades donde se
originan los viajes de sus clientes. Otra se posicionara como la que

brinda horarios mas variados para el servicio de transporte aéreo.

El posicionamiento no solo esta formado por esas caracteristicas
diferenciadoras sino también por aquellas caracteristicas comunes que
los compradores esperan que estén presentes, pues la ausencia de

estas igualmente puede influir en la decision de compra.

Citando a Lovelock, para establecer el posicionamiento de la
empresa, recomienda a los empresarios que, se deben hacer las

siguientes preguntas:

 Christopher, Lovelock, op.cit, p 166.
* James L. Hesket, Managing in the Service Economy, Harvard School, pag 45.
James L. Hesket, graduado de la Universidad de Stanford, donde obtuvo un

doctorado en la Escuela de Negocios. Actualmente profesor de la Escuela de
Administraciéon en Harvard.
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* ¢ Qué simboliza actualmente nuestra empresa en la mente
de los clientes actuales y potenciales?

* ¢A que clientes servimos ahora y a qué clientes nos
gustaria servir?

* ,Cudles son las caracteristicas de nuestras ofertas
actuales de servicio (productos fundamentales y sus
elementos de servicio)?

* En cada caso, ¢en qué forma difieren nuestras ofertas de
servicio de las de la competencia?

* ¢Qué tan bien perciben los clientes en diferentes
segmentos de mercado cada una de nuestras ofertas de
servicio, respecto a la satisfaccion de sus necesidades?

* ¢Qué cambios necesitamos hacer en nuestra oferta, con el
fin de reforzar nuestra posicién competitiva dentro del o de

.. los segmentos del mercado que son de interés para

nuestra empresa?'®

Las estrategias de posicionamiento deben aplicarse tanto a
organizaciones publicas o privadas, las mismas que de igual forma

compiten para conseguir clientes.

En algunos casos las empresas deben realizar un
reposicionamiento, lo que implica algunos cambios, como por ejemplo:

cambios en las estrategias actuales, eleccion de nuevos segmentos
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objetivo, innovaciones en las caracteristicas del servicio, servicios

suplementarios, entre otros.

Posicionamiento publicitario

El posicionamiento de marca refleja cuan recordada y reconocida

es una marca y la percepcion del consumidor acerca de ella.

Por esta razén es importante recordar que, el posicionamiento
publicitario no significa necesariamente la elecciéon final de los
consumidores, pues ellos toman decisiones en base a su percepcion de
la realidad mas que en influencias de imagenes o promesas escuchadas

u observadas en algun medio.

Lo que se debe alcanzar es lograr un posicionamiento basado en
satisfaccion cabal de las necesidades del consumidor y no un simple
posicionamiento basado en imagenes y promesas.  Sin embargo el
posicionamiento logrado a través de la publicidad, apoyado por el
posicionamiento dado por los atributos del producto, puede dar gran

ventaja al servicio que la empresa ofrece.

El papel de la publicidad es importante para asegurar que los
clientes y posibles clientes perciban que la empresa puede proveer los

atributos que ellos buscan para satisfacer sus necesidades. Al contrario,

** Christopher, Lovelock, op.cit., p 168
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si este papel no esta bien desempenado puede causar pérdidas en vez
de ganancias, pues la inversion que se hizo en publicidad no obtuvo los

frutos deseados.

En algunos casos los empresarios deben tomar en cuenta que
resulta muy costoso realizar cambios y correcciones en fallas que se
encuentren en el servicio. Al carecer de los medios financieros para
lograrlo, una forma de cambiar la percepcion de los consumidores es por
medio de la publicidad, resaltando en sus mensajes las caracteristicas

fuertes del servicio que el consumidor puede percibir.

Ademas es importante resaltar que la calidad del servicio
percibido no depende solo de la empresa, pues algunas empresas
cuentan con canales de distribucion que proveen su servicio, entonces
es importante mantener un control continuo de estos canales para lograr
que la imagen del servicio se mantenga en concordancia con lo que la

empresa quiere proyectar.

De acuerdo a Lovelock, hay tres razones por las que la definicién
del posicionamiento es una herramienta indispensable para elaborar

planes de accion:

* “Proporciona un instrumento de diagnéstico Gtil para definir

y comprender las relaciones entre productos y mercados.
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* |dentifica las oportunidades del mercado para introducir
nuevos productos, redisenar los existentes y eliminar los
que no satisfagan las necesidades del consumidor, etc.

* Formulaciéon de estrategias (precio, distribucion,
comunicacion) para derrotar los pasos de la competencia o

responder a ellos”"’.

Las empresas deben ser muy cuidadosas al momento de decidir
que posicion desean obtener, pues un mal paso en este aspecto, puede
suscitar inconvenientes para la empresa. Entre algunos de estos
inconvenientes esta: el encontrarse en una posiciéon en la que compite
con empresas mucho mas fuertes que ella; encontrarse en una posicion
donde hay poca demanda, su posicion es confusa y nadie percibe cual
es el beneficio por el cual se distingue; y no tener ninguna posicién por

no ser conocida por nadie.

4.4.1 Desarrollo de una estrategia de posicionamiento

Las empresas por lo general enfocan sus estrategias competitivas
hacia los competidores directos, sin embargo los competidores indirectos
pueden representar una amenaza igual o peor, pues proporcionan al
consumidor diferentes alternativas de satisfacer sus necesidades,

obteniendo los mismos resuitados.
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En el Anexo No. 3 se detalla el cuadro de una estrategia de
posicionamiento en el mercado, propuesta por Michael R. Pearce y

reestructurada por Lovelock.

' Christopher, Lovelock, Mercadotecnia de servicios, p 170
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CAPITULO 5

COMUNICACION Y PROMOCION ESTRATEGICA

Comunicacién como herramienta del marketing

La publicidad, ventas personales, promociones de ventas, disefio
corporativo y relaciones publicas, son herramientas de la comunicacion
de mercadotecnia. Estas, ayudan a delinear la personalidad de la
empresa y ademas resaltan las ventajas competitivas con base en

caracteristicas del servicio.

Uno de los objetivos mas importantes de la comunicacion de
mercadotecnia es influir en la oportunidad de la demanda. Este objetivo
se logra a traves de la persuasion, la misma que se vale de palabras e
imagenes que seducen, provocan placer, angustia o emocién. Ademas,
es la clave del posicionamiento de una empresa, pues ademas de
persuadir tiene el fin de informar y recordar al consumidor acerca de la

empresa o servicio.

La informacion es muy importante pues el consumidor no solo
necesita conocer los atributos del servicio, sino también dénde puede
encontrarlo, su costo y el funcionamiento del mismo. También debe
conocer sobre las diferentes formas de servicio de una empresa, para
determinar cual es la que mas satisface sus necesidades. En el caso de

las aerolineas, un ejemplo muy claro son: los paquetes turisticos en sus
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diferentes clases: econémica, turista y turista superior. Cada una de
estas opciones ofrecera ciertas caracteristicas que brindaran mayor

satisfaccion que otras.

De igual forma la persuasion es un elemento esencial en la
comunicacion de mercadotecnia, ya que esta le da al consumidor las

razones por las cuales un cliente debe utilizar un determinado servicio.

Sin embargo, una de las caracteristicas que marcara el éxito
futuro en una empresa, sera la recordacion, pues ésta es el apoyo de las
dos caracteristicas anteriores, ya que contribuye a la generacién de
lealtad de marca, de tal forma que las personas decidan utilizar un

determinado servicio y no otro.

En la comunicacion de mercadotecnia los anuncios son
determinantes en muchos casos y ademas son el primer contacto entre
el consumidor y su grupo objetivo. Cuando las ventas se realizan de
negocio a negocio, la venta personal adquiere una importancia mucho
mas elevada, en especial cuando las ventas son en grandes cantidades.
Es curioso pero una de las formas mas comunes de comunicacién es la
publicidad de boca a boca, en ella la empresa no invierte dinero, sin
embargo es muy influyente en las decisiones de compra, ya que en
aquellos servicios en los que la gente no ha tenido una experiencia
previa, las recomendaciones u opiniones de otros tienen mucha

importancia.
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@

Por otro lado, el disefio corporativo ha tomado gran importancia
en los ultimos tiempos, pues se reconoce la necesidad de que la
empresa proyecte en todas las formas unidad en su imagen.

Otra de las formas para transmitir el mensaje global de la
empresa es a través de la venta personal, mediante la cual se puede
adaptar el mensaje que se quiera transmitir de acuerdo a las

@
necesidades del cliente, sin desviarse de la linea de imagen de la
empresa.

Citando a Lovelock, a continuacién se presenta un diagrama que
resume la mezcla de mercadotecnia de comunicacion para los servicios:

Venta Servicio | Anuncioé Publicidad/relaciones publicas| |Materiales || Disefio
Personal| | al cliente y patrocinadores instructivos| | corporativo
®
&
Verbal| | Difundidas Impresas Al aire libre y en ubicaciones l Cine l Directa
* Televisién * Revistas de menudeo * Telemark.
* Radio * Periédicog | = Carteleras o anuncios » Correo
* Internet * Desplegados electrénicos « Fax/correo
* Publicidad en el transito electrénico’®
» Exhibiciones en tiendas de
menudeo
5.2 Medios publicitarios para la comunicacion de mercadotecnia

La publicidad es muy importante para completar el proceso de

ventas, pues esta es capaz de provocar deseos de compra y ademas

aumentar el prestigio de un producto. En la actualidad, los vendedores
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disponen de una gran variedad de medios publicitarios pagados que
apoyan la labor de ventas, los mismos que actuan como canales de
distribucion. Una de las formas més nuevas de llegar al consumidor es
mediante la Internet, a través de ella se publicitan anuncios interactivos.
Este tipo de publicidad tiene muchas ventajas ya que sus facilidades
permiten al consumidor percibir toda la informacion necesaria sobre un

producto, unicamente con un “clic’ en el banner promocional.

Es importante tomar en cuenta que, la publicidad debe ser
realizada en coordinacién con la labor de comercializacion, pues |a

publicidad solo genera prospectos de consumo.

Las salas de cine también son una forma de publicitar y reforzar la
labor de ventas y es muy efectiva pues permite captar la total atencion
de los espectadores sin distracciones adicionales, como no sucede en el
caso de los comerciales de televisiéon o anuncios de prensa, pues en los
dos casos el cliente puede elegir no verlos, pero en una sala de cine es

mas facil captar su atencion.

Los medios impresos han tenido un gran avance en los ultimos
tiempos, pues en la actualidad se aprovecha el mas minimo espacio libre
para estos. Aparecen en periddicos, revistas, flyers, tripticos, dipticos,
posters, carteleras, vallas, banners, publicidad difundida por medio de

vehiculos de transportacion, entre otros. Ademas podemos nombrar

** Christopher, Lovelock, op.cit., p 378.
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también la publicidad por via telefonica (telemarketing) y fax o correo
electrénico, que apoyan en gran medida a la labor de ventas. Estas
formas son mucho mas eficaces cuando los vendedores poseen

informacién detallada acerca de su grupo objetivo.

Ofra de las formas mas innovadoras utilizadas por las empresas,
son las maquinas “touchscreen” que tan solo con pulsar ciertas
opciones en una pantalla, cumple un sinnumero de funciones. Es muy
utilizado por bancos, centros comerciales (maquinas de informacion) y
en la actualidad también es utilizado por aerolineas para la venta de

tickets aéreos.

Tambien es importante mencionar a la “promocién”, la misma que
esta conectada directamente a un incentivo para la compra, que por lo
general se basa en la reduccién del precio, utilizadas especialmente
cuando la demanda es baja. Pero también puede ser aplicada con el fin
de introducir nuevos servicios, utilizacion de nuevos sistemas y para
apresurar las intenciones de compra de los consumidores. La
promocioén puede ser también dirigida a los empleados y intermediarios

para estimularlos.

Como ya se menciono anteriormente la clave de la comunicacion
de mercadotecnia es el disefio corporativo, en el cual los colores,
simbologia, anuncios y disposicion de elementos tangibles como

letreros, vehiculos, uniformes y papeleria, deben transmitir un mensaje
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unificado que refleje las operaciones de la empresa, este debe ser
claramente transmitido en todas sus formas. La implementacion efectiva
del disefio corporativo permite que el consumidor se sienta vinculado

con la empresa y pueda identificarse con el mensaje transmitido.

Las preguntas para determinar qué tan efectiva es la imagen de
una empresa son: ¢Qué tan facil es reconocer las instalaciones,
transportes o personal de la empresa? Sin embargo el disefio
corporativo debe ser apoyado por la imagen global en el que no soio
estan involucrados los elementos del disefio corporativo, en este ambito
la comunicacién, trato y el valor del servicio que perciba el cliente

marcaran la diferencia entre un servicio y su competencia.

El mercaddlogo lograra un plan efectivo de comunicacién de
marketing, encontrando la mejor mezcla de los elementos de
comunicacion, que le permitan mantener una cercana relacion con sus
clientes. El manejo estratégico de todos los elementos le va a permitir
evitar el derroche de recursos. Ademas debe ser muy cuidadosa en
transmitir Unicamente lo que la empresa puede ofrecer sin
exageraciones que lo unico que produciran es decepcion de sus clientes

al experimentar la realidad.
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George y Berry recomiendan seis pasos para la aplicacion de una

publicidad basada en las caracteristicas especiales del servicio':

* Reconocer que el servicio es una funcién, mas que un
objetivo.

* La publicidad no solo debe ser proyectada hacia los
clientes sino también hacia sus empleados como un
segundo auditorio, motivandolos para que presten un
servicio de mejor calidad.

= Utilizar sus propios empleados en vez de modelos
profesionales en sus anuncios impresos y difundidos por
radio o television.

* Los indicios tangibles no deben incluir solo a sus
empleados sino también las instalaciones fisicas donde se
proporciona el servicio.

* Empleo de metaforas tangibles faciles de captar (ej. “usted
esta en buenas manos”.)

= Aprovechar la publicidad verbal.

Continuidad y unidad en el empleo de simbolos

reconocibles, voceros, lemas, marcas y musica.

Prometer lo que es posible con el fin de fomentar

expectativas realistas.

* William R. George y Leonard L Berry, “Guidelines for the Advertising of
Services”, en Business Horizons (julio-agosto 1981).
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* Promover la marca de tal manera que los clientes puedan
ver con los ojos de su mente una visién concreta cuando

cobran conciencia del nombre de la marca.?°

Ademas es importante que los anuncios contengan informacion
relacionada al precio, garantias y disponibilidad del servicio, informacion

esencial que el cliente necesita.

5.3 Promociones de venta

“Las promociones de venta son actividades de mercadotecnia por
lo comun especificas para un periodo, precio o grupo de clientes, que
fomentan una respuesta directa de los consumidores o intermediarios de

mercadotecnia, mediante el ofrecimiento de beneficios adicionales” '

Es importante definir cual es la percepcién que se busca de dicha
promocion, pues si su duracién es por un tiempo prolongado, éstas se
convierten en parte habitual del servicio, que estan sujetas a

reducciones continuas de precio bajo ciertas condiciones.

¥ William R. George y Leonard L Berry, “Guidelines for the Advertising of
Services”, en Business Horizons (julio-agosto 1981).

2 Ken Peattie y Sue Peattie, “Sale Promotion, a Missed Opportunity for
Service Marketers” en International Journal of Service Industry Management.
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Las promociones incentivan a la compra a los clientes que utilizan
el servicio por primera vez y también reducen el riesgo que perciben los

mismos al no tener experiencia de consumo previa.

Aquellas empresas, como el caso de las aerolineas, que sufren
de disminuciéon de demanda en periodos de alta ocupacién, no deben
optar necesariamente por la reducciéon de precios, ya que pueden
ofrecer promociones para aumentar la demanda, una vez que esto se
haya logrado, las promociones se pueden reducir o definitivamente

eliminar.

En el caso de empresas que tienen una gran diferencia entre el
precio de venta normal y los costos variables, deben ofrecer descuentos
mayores o promociones que ofrezcan un descuento de dinero
considerable, con el fin de llenar la capacidad que sin esta estrategia no
seria utilizada. Ademas los empresarios pueden ofrecer constantemente
incentivos por la fidelidad en el uso del servicio que se proporciona.
Como se menciondé anteriormente las promociones no deben ser
dirigidas solamente al cliente sino también al intermediario, pues ellos en
algunos casos manejan varias marcas, es por esto que con el incentivo

se crea un compromiso y lealtad a cambio del beneficio.

En el caso de que no existan intermediarios la capacitacién e
incentivo del personal que mantiene contacto con el cliente es esencial,

como por ejemplo, obtener un reconocimiento (bonificaciones, premios,
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cenas, participacién en sorteos, etc.) por el cumplimiento de los
objetivos, asegurando en mayor medida proporcionar un servicio de

excelencia.

Con el fin de que las innovaciones en los servicios tengan éxito,
es importante tomar en cuenta que, los clientes deben estar informados
de estas innovaciones, ademdas es necesario que estén al tanto de la
forma de utilizacion de las mismas, también es necesario incentivar al
cliente para que utilice un numero suficiente de veces el servicio para
que tomen confianza y reconozcan sus beneficios. En este caso los
descuentos en precios son una forma de alentarlos a utilizar las
innovaciones en los servicios. Como es el caso de las aerolineas que
venden pasajes por Internet, aquellas personas que adquieran pasajes
por este medio por lo general obtienen tarifas reducidas o promociones

que normalmente no las tendrian.

En el caso de hoteles y aerolineas, ofrecen descuentos futuros
por la utilizacién continua de sus servicios, los mismos que deben
afiliarse al programa de descuento (ej: en un programa de acumulacion
de millas) y asi accederan al respectivo descuento. Las investigaciones
han comprobado que los programas de viajero frecuente si afectan las
decisiones de compra de los pasajeros y son mas influyentes cuando el
precio no es un aspecto importante por el hecho de que otro esta
pagando el pasaje, (puede ser el caso de ejecutivos de empresas.)

Adicionalmente se puede encontrar otro beneficio, pues estos programas
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permiten determinar a los clientes que utilizan en mayor cantidad el
servicio proporcionado. De esta manera se puede enfocar de mejor

manera la comunicacion de mercadotecnia.

En base a las recomendaciones de Lovelock, las estrategias de

promociones deben basarse en los siguientes criterios?%:

Objetivos de mercadotecnia generales

* Naturaleza del servicio

* Caracteristicas de los consumidores que son el objetivo
* Naturaleza y actitudes de los intermediarios (si los hay)
* Actividades de los competidores

» Efectividad en la relacién con el costo

* Integracion con otros elementos de mercadotecnia

* Requerimientos para una puesta en practica efectiva

* Aspectos de medicion

* Consideraciones legales

Diseiio estratégico de promociones

Las promociones como se detall6 anteriormente deben basarse
en los objetivos que se quiera lograr, en el caso de que la estrategia sea
defensiva, se buscara servicios que estén amenazados por la

competencia. Si el objetivo es eliminar a la competencia, se disefara
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una promocion que mantenga al cliente por un tiempo prolongado (como
el programa de millas.) En el caso de que el objetivo sea atraer nuevos
clientes, se puede ofrecer servicios a bajos costos con el fin de

atraparlos y después ofrecerles otros servicios.

Las empresas tienen la libertad de definir los parametros de la
promocién, segun el tiempo, lugar de aplicacién, tipo de cliente (cliente

frecuente), entre otros.

Al disefiar una promocién se debe tomar en cuenta el valor que
esta va a tener y para ello debe considerar las preferencias del
consumidor, costos y objetivos de la promocion y es necesario que los
empresarios tomen en cuenta que los costos desembolsados por la
promocién no van a ser necesariamente reembolsados a corto plazo, en
muchos casos estos se pueden percibir después de un periodo

prolongado de utilizacién del servicio.

Aquellas empresas que son lideres en el mercado por lo general
no tienen necesidad de ofrecer descuentos tan cuantiosos como los de

sus competidores.

Las promociones deben extenderse segun la necesidad que se
presente, pues cuando el periodo entre compra y compra es largo,

aumenta la necesidad de prolongar una promocioén.

2 Christopher, Lovelock, op.cit., p 392.
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Para desarrollar un disefio eficaz de las promociones, es
necesario que se identifiquen correctamente a los segmentos objetivo.
Ademas se debe tomar en cuenta que no siempre los usuarios del
servicio son los que pagan por él. En el caso de aerolineas ocurre muy
a menudo que las personas que adquieren los pasajes en las empresas
son personas relacionadas con el departamento de recursos humanos o

logistica.

Las promociones deben ser complejas con el fin de que la
competencia no las puedan copiar rapidamente. Una forma de realizar
promociones a prueba de la competencia es realizar alianzas
estratégicas con empresas reconocidas para realizar una promociéon

conjunta.

Recomendaciones para estrategias efectivas en el empleo de

promociones

Como se ha recomendado a lo largo de este capitulo es
importante planificar las promociones estratégicamente en base a un
cronograma anual en el que se especifique que se va a ofrecer en cada

promocién y el tiempo que se considera necesario aplicarla.

Las promociones no deben buscar cumplir muchos objetivos, sino
uno o dos maximo, para enfocar todos los esfuerzos a ellos y lograr un

cumplimiento efectivo de los mismos.
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La motivacién de todo el sistema es muy importante para obtener
buenos resultados, tanto los clientes, intermediarios y empleados

necesitan incentivos para lograr los objetivos de la promocioén.

Las empresas deben crear un elemento diferenciador en las
promociones que permitan que la empresa se distinga del resto,
tomando en cuenta que las promociones deben ser simples en disefio y

ejecucion para los clientes.
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CAPITULO 6

IMAGEN CORPORATIVA

“Todo lo que una empresa tiene, hace y dice es una expresion de la

imagen corporativa”?®

La imagen corporativa permite que una empresa sea identificada y que
se diferencie de su competencia. Esta se puede comparar a los humanos,
cada uno tiene su propia personalidad que le da cierto estilo unico, lo mismo
sucede con las empresas, pero en este caso su estilo se denomina imagen

corporativa.

El posicionamiento de una empresa se logra a través de su imagen, por
esta razéon es tan importante el manejo estratégico de la misma, sin dejar

escapar un solo detalle que distorsione su verdadero significado.

La imagen o identidad corporativa esta formada por representaciones
visuales y no visuales. Todas las formas en las que una empresa se ve
expresada deben comunicar la imagen corporativa de la misma. Ademas estas
expresiones deben estar basadas en una estrategia de comunicacioén, que las

dirige bajo una misma politica.

Segun el comunicdélogo Joan Costa, la identidad corporativa esta

construida en base a**:
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» La identidad verbal: nombre de la empresa, nomenclatura, marca.

» La identidad visual: simbolo, logotipo, isotipo, colores.

+ La identidad cultural: la conducta de la empresa, su discurso y estilo.
- La identidad objetual: personalidad de los productos y objetos.

+ La identidad ambiental: stands, redes de distribucién, puntos de venta.

Los puntos mencionados deben estar normados bajo politicas dictadas
por una estrategia de comunicacién, para lograr que la imagen corporativa sea
efectivamente transmitida. En el caso de no existir una clara estrategia de

comunicacién corporativa, el disefio corporativo puede ser un fracaso.

La feroz competencia de productos y servicios existente hace cada vez
mas indispensable la creacion y manejo constante de una imagen corporativa
fuerte y diferenciada de la competencia. Por tal razén, muchas empresas
buscan renovar su imagen cada cierto tiempo, como sucede con las lineas
aéreas, las que en algunos casos renuevan cada doce afos su imagen,
creando un nuevo estilo que va mas alld que una renovacién de flota, ya que

encierra toda la personalidad o identidad empresarial.

6.1 Recomendaciones para la creacién de una imagen corporativa

efectiva

» Cees de Jong y Ernst Schilp, “Manual de imagen corporativa”, p 41.
* Joan Costa, Articulo “Creacion Imagen Corporativa”, pagina web Articulos
relacionados con Imagen Corporativa.
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Cees de Jong y Ernst Schilp, exitosos holandeses, disehadores

de imagen corporativa, a continuacién presentan algunos pasos

necesarios para la generacion de una imagen corporativa efectiva:

Analisis

Lo importante en este punto es que la empresa o persona encargada

de la renovacién o elaboraciéon de la imagen, reconozca los factores que

influirdn en el disefio de la misma. Este analisis debe cubrir algunos puntos:

Desarrollo histérico de la empresa: importante para construir el
concepto de imagen corporativa, ya que en esta se pueden
encontrar los origines del nombre de la empresa, la personalidad
construida, etc.

Filosofia corporativa: describe las actitudes sociopoliticas y
medioambientales de la empresa, lo que contribuye a establecer
criterios de disefio que se correlacionen especificamente con ella.
Organizacion y estructura legal: proporciona criterios para los
procedimientos de trabajo y puesta en practica de la imagen.
Posicion en el mercado en relacion con la competencia:
Organizacion y estrategias de marketing (presentes y futuras): Es
muy importante conocer sus estrategias de marketing a fin de que
estas sean tomadas en cuenta al construir la imagen corporativa.
Actitud del personal / Actitud de los clientes y el publico / Actitud

de los proveedores: : los intereses y problemas de estos grupos
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deben ser comprendidos y la concepcion de la imagen corporativa

debe tenerlos en cuenta®.

En esta etapa se debe hacer una evaluacion de todas las
manifestaciones visuales de la empresa, contestando las siguientes

preguntas:

* ¢ Proyecta el estilo una imagen adecuada?

* ¢ Ha cambiado la naturaleza de su negocio?

* ¢ Es diferente el estilo del de los competidores?

* ¢ Ha definido ya su audiencia, tanto actual como futura?
* /Tiene objetivos de comunicacién corporativa?

* ¢ Parece que todo tiene el mismo origen?

* ¢Como se relacionan los articulos entre ellos?

» ;Se usan coherentemente los elementos existentes?

También se deben investigar la disponibilidad y calidad de los
recursos de disefio y ejecucion internos de la empresa, cuyas
actividades deban ser tomadas en cuenta. Algunas formas de recabar
informacion para el analisis es mediante encuestas, sugerencias de

clientes, estudios de mercado, entre otros.

» Cees de Jong y Ernst Schilp, op.cit., p 41.
%Cees de Jong y Ernst Schilp, op.cit., p 42.
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Es muy importante que en este proceso las opiniones de los
empleados sean tomadas en cuenta, ya que pueden proporcionar
informaciéon de primer orden. Ademas si ellos sienten que son tomados
en cuenta llevaran el proceso con mucho mas entusiasmo y

compromiso.

Especificacion

En este punto se definen los objetivos que se buscan alcanzar, es
aqui donde el cliente pasa a ser un agente activo de la construccién de

la imagen empresarial.

Los objetivos deben ser elaborados en orden de prioridades y la
suma total de estos debe definir a lo que se busca llegar con el
programa de imagen corporativo a poner en practica, por ejemplo,
mantener su tradicion en sus aspectos positivos, comunicaciones

transparentes, etc.

Ademas es importante identificar las restricciones y parametros
que determinan las areas de disefio que no se pueden cambiar. Las
restricciones estan relacionadas a las limitaciones internas del proyecto
(maquinaria utilizada); por otro lado, los parametros se refieren a su
entorno (compradores, presupuesto disponible), condiciones, gente que
lo escoge y usa. Las restricciones y parametros son elementos de

control de los elementos de disefio del programa de imagen corporativa.
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Concepto

Al estar planteados los objetivos que se busca alcanzar, se
pueden ir creando conceptos, formas visuales como: simbolos, logotipos
y colores. Ese es el primer paso de esta fase. Si se logra aplicar los
elementos de disefio a ejemplos representativos en varios medios esto

significara que todos cumplen con los objetivos propuestos.

Desarrollo

En este paso se desarrollara y definira el concepto, ademas se
debe determinar si los aspectos de disefio y las comunicaciones
corporativas encajan en el sistema, para poner en practica estas
recomendaciones, se debe realizar pruebas en diferentes elementos
visuales con el fin de demostrar su efectividad. La propuesta final del
concepto debe detallar recomendaciones relacionadas a la aplicacion del

mismo.

Bases del diseno

Es necesario que se establezcan ciertas bases que abarquen
todas las aplicaciones de disefio que se vayan a realizar, por lo general
estas bases o politicas construyen un manual que desde ese punto
constituira “la Biblia de la empresa”. En este manual se presentan todas

las posibles versiones de logotipos, colores empresariales, tamanos,
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papeleria a utilizar. Ademas se incluyen normas de embalaje,

uniformes e identificacion de productos y sefalética interna y externa.

Motivacion

Como se mencioné anteriormente es necesario involucrar al
personal en este proceso, ya que el ser tomado en cuenta le
compromete en el proceso y lo motiva a colaborar activamente en el
proceso. Para lograrlo hay algunas formas recomendadas, como por

ejemplo, la distribuciéon de un triptico informativo.

Ejecucién

El proceso de puesta en practica sera largo después de haber
seguido los pasos enumerados, en el camino surgiran inconvenientes
que deberan ser afrontados diariamente, para lo cual la participacion

activa de la empresa y el cliente permitira el logro cabal de los objetivos.

Por otro lado, los manuales no deben ser considerados como
limitantes, sino como patrones a seguir para un manejo organizado de la
imagen de una empresa, en ciertas ocasiones se puede flexibilizar
algunas reglas en el caso de que estas decisiones puedan traer algin

beneficio.
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Es importante que exista permanentemente una gestion de
disefio, la misma que controla y coordina el disefio visual de la empresa:
especificaciones para disefiadores, pruebas de impresion, basados

siempre en una politica global.

En base a las recomendaciones realizadas por Cees de Jong y

Ernst Schilp, se obtienen varios beneficios:

. Aumento de la reconocibilidad

. Aumento de la recordabilidad

. Aumento de la confianza de los empleados

. Ahorro de costos mediante estandarizacién

. Mayor confianza entre las fuentes de financiacion.
. Aumento del conocimiento del publico

. Imagen mas apropiada

“La imagen se transforma en el valor mas preciado de una empresa
que compite en la mente de los consumidores por un espacio de

privilegio, para el momento de definir la intencion de compra™?’

¥ Alejandro Auvieux, “La clave de las marcas: la Imagen Corporativa”, pagina
web “Noticias relacionadas con imagen corporativa”, 2003.
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6.2 Imagen de marca

“La victoria puede ser creada.”

Sun Tzu.

La imagen de marca es un punto estratégico que puede llevarnos
a la victoria si es manejada estratégicamente. Es necesario decidir
como vestiremos a la marca o en ciertos casos, como la revestiremos.
Encontraremos entonces el mejor atuendo segun quiénes nos van a ver
y en qué circunstancias, causando de esta manera la impresion que
buscamos. La forma en la que la presentemos sera nuestra fortaleza o

nuestra debilidad.

La vestimenta que usemos seran ‘“vestidos mentales,
psicolégicos, motivaciones o motivantes’®. Segun Aaker® las
percepciones de la marca pueden ser incluso mas importantes que el

producto fisico. Entonces es en el posicionamiento donde se basa la

estrategia de marca.

Las formas en las que vistamos a la marca se denominan
“asociaciones” y estas hacen que la marca se ubique en el

posicionamiento que deseamos.

% Marcal Moliné, “La Fuerza de la Publicidad”, p 163. Aaker David, Gestion de
Valor de la Marca 1994.
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Es importante recordar que, las asociaciones que seleccionemos
definiran la expresion de la marca, la misma que definira la

comunicacién empresarial.

Cuando se realice la definicion de asociaciones, se debe ser muy
objetivo, porque muchas veces sus creadores se pueden enamorar muy
facilmente de sus ideas. “Las asociaciones no tienen por objeto
acariciar el ego de quien ofrece la marca, sino satisfacer las necesidades

del ego de quien ha de compraria.”®®

Hay dos puntos que debemos tomar en cuenta al momento de

definir la imagen de marca:

En primer lugar, tomar en cuenta que la marca no esté vestida
previamente, es decir, que la marca ya tenga una imagen previa. En
este caso los expertos deberan analizar si se desarrollaran las
asociaciones anteriores o si definitivamente se deben eliminar las
asociaciones anteriores y trabajar bajo una estrategia de

reposicionamiento.

En segundo lugar, es importante que se tenga presente cuales
son las asociaciones que caracterizan la categoria de productos en la

que se encuentra nuestra marca. Pues si la marca se presenta con

» Marcal Moliné, op.cit., p 162.
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caracteristicas muy diferentes, el consumidor puede que no relacione la
marca con los beneficios que él esta acostumbrado. Sin embargo, Aaker
dice “si no hay nada diferente en nuestra marca, los consumidores no

tienen ninguna razén para preferirla frente a otras”.

Las asociaciones tienen el fin de adaptar nuestro producto a lo
que la gente piensa. Para cumplir con este fin, las asociaciones se
mostraran aigunas veces por medio de palabras y otras por medio de

imagenes, ya que estas forman parte de un concepto.

Marcal Moliné, un reconocido publicista espafiol, espcializado en
construcciones de marca con méas de 50 anos de experiencia
recomienda generar una imagen corporativa competitiva en base a tres

puntos principalmente:

* Calidad percibida
* Asociaciones

* Personificacion

6.2.1 Calidad Percibida

La calidad percibida es la percepcion que tendran las personas a
con base en las expectativas de satisfaccién por la compra de los

productos, por el hecho de verlos apoyados por la marca. Por esta
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razén es esencial el correcto establecimiento de los atributos

asociados que definan el posicionamiento de la marca.

Un claro ejemplo de lo dicho son las expectativas de calidad y
satisfaccion que un cliente tiene al comprar un producto en un
mercado, a las expectativas que tendra al comprar en un

supermercado.

6.2.2 Asociaciones

Son conceptos que ayudan a crear una identificacién entre io que
significa y lo que es o busca ser el cliente. Las asociaciones dan
razones para que el cliente adquiera un producto o utilice un servicio,

ademas generan actitudes o sentimientos favorables hacia la marca.

Es recomendable seleccionar asociaciones intangibles, ya que
son menos vulnerables al paso del tiempo. También se pueden
utilizar asociaciones que se refieran al estilo de vida, personalidad y

caracteristicas del consumidor en general.

6.2.3 Personificaciéon

Es la manera de ser de la marca, al recordarla como una persona,
ya que al igual que ella, tiene un estilo, rasgos, formas que la

diferencian de las demas.
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Entonces nos preguntaremos, ¢es seria?, ¢jes alegre?, ¢ses

metaférica?, etc. De esta forma llegaremos a darle la personalidad

que buscamos.

Finalmente podemos concluir que se debe elaborar todas las
estrategias de comunicacién con base en la personalidad que se
haya dado a la empresa, para mantener un mismo concepto,
unificado en todas las formas de comunicacion en las que se exprese

la empresa.
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CAPITULO 7

INVESTIGACION DE IMAGEN CORPORATIVA EMPRESAS DE SERVICIOS

ECUATORIANAS

A continuacién se presenta una breve resefa de la imagen corporativa
de dos empresas de servicios del Ecuador, una dedicada a la aviacion y la otra

al servicio de telefonia publica.

7.1 Imagen Corporativa Icaro Air

Lucia de Quirés, Directora Comercial de Icaro Air, describe

brevemente la renovacion de la imagen corporativa de esta empresa.

“lcaro es una empresa que provee servicios de Aerolinea
Comercial, Charter, Ambulancia Aérea, Helicbpteros para Carga y
Pasajeros, Servicios de Mantenimiento y Abastecimiento de Combustible
para Aeronaves, y Escuela de Formacion de Pilotos. Su operacion
comercial es realizada mediante cuatro Fokker 28 4000 y dos Beechcraft

190070,

La mision de esta empresa es "lograr la satisfaccion del cliente en

base a un servicio cortés, puntual y personalizado."

*® Gabriela Arglello, Entrevista realizada a Lucia de Quirds, Direcotra Comercial
Icaro, Aerolinea Ecuatoriana, Julio 2004.
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La imagen que buscan proyectar es de una aerolinea nueva, a
pesar de contar con aeronaves antiguas, su novedad se basa en la
excelencia en le servicio y atencién. El lanzamiento de su nueva imagen
se realizd con una agresiva campanfa, con el eslogan "LA NUEVA
AEROLINEA DEL ECUADOR" ofreciendo los siguientes beneficios:
aeronaves modernas, calidad, puntualidad y experiencia. El efectivo
manejo de esta campaiia logré el posicionamiento de esta empresa

como una aerolinea nueva.

La representacion grafica de su marca es un Icaro color blanco
(basado en la leyenda mitolégica del hombre con alas) encerrado en un

circulo azul con el borde de color burdeos.

Cuentan con una pagina web moderna (anexo 4) con servicios de
reservaciones en linea, itinerarios, historia de la empresa, productos y
direcciones de contacto. No manejan un manual de imagen corporativa,
aun asi por lo general su imagen es proyectada de una manera

uniforme.

El giro que esta empresa dio con respecto a su imagen, ha
permitido que, a pesar de la antigiedad de sus aeronaves sea
considerada como una aerolinea moderna en sus procesos y excelente
en su atencion, la misma que ahora ocupa el segundo lugar en el

mercado aerocomercial.
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imagen Corporativa Andinatel

Carlos Galeas, Gerente General de la Agencia de Publicidad,
Soluciones Globales, trabajé conjuntamente con los directivos de
Andinatel en la renovacion de la imagen corporativa de esta empresa y
finalmente elaboré el manual de imagen corporativa. A continuacion se
describen las caracteristicas y el proceso de renovacion de esta

empresa en base a la entrevista realizada al sefior Galeas.

ANDINATEL S.A. es una empresa ecuatoriana, que provee
servicios de transmisiéon de voz, datos, video y conexion a la internet a

nivel doméstico y empresarial®’.

7.2.1 Visién

Ser reconocida como lider indiscutible en las telecomunicaciones
del Ecuador, satisfaciendo competitivamente las necesidades vy
expectativas de sus clientes, con productos y servicios con calidad

medidos con estandares mundiales.

7.2.2 Mision

ANDINATEL S.A. es una empresa integradora de servicios de

telecomunicaciones que utiliza tecnologia de convergencia de voz, video

31 Gabriela Argiiello, Entrevista realizada a Gerente Consultor Global, julio 2004.
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y datos. Cubre el mercado nacional con el mejor servicio al cliente,
precios competitivos, variedad de productos, con un personal

comprometido con los valores corporativos.

7.2.3 Valores

*» Compromiso de Servicio, Primero el Cliente: Andinatel, tiene el
compromiso y la voluntad de servicio para satisfacer al cliente

externo e interno con una actitud proactiva.

* Calidad en el Servicio: Andinatel orienta su gestion hacia el
cliente, con el propésito de lograr altos estandares de calidad que

redunden en su beneficio.

* Honestidad y Transparencia: Andinatel cree y promueve la
integridad del recurso humano, que actua ética y honestamente,
existe total transparencia en todos sus actos. Son intolerantes

frente a la corrupcion.

* Creacidon de Valor: En Andinatel se incentiva el talento y la
tenacidad de su recurso humano potenciandolos para generar
valor a la empresa. Siembran esfuerzos e ideales, para cosechar

prosperidad en el futuro.
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7.2.4

Competitividad: Para Andinatel este es un principio basico para
lograr alcanzar sus objetivos, actuando con eficacia,
productividad, ordenamiento, oportunidad y responsabilidad en

todas las acciones.

Trabajo en Equipo: En Andinatel se trabaja con firmeza y
persistencia en la permanente busqueda de la calidad sus
productos y servicios, a través de la suma de esfuerzos

individuales para alcanzar las metas institucionales.

Innovacidén: Para Andinatel no existen fronteras, se empefian en
estimular y fortalecer la capacidad creativa, vigorizando

permanentemente sus habilidades y destrezas.

Austeridad: En Andinatel se busca permanentemente la
optimizacion de los recursos, haciendo un uso adecuado,
responsable y moderado de los mismos, trabajando con

constancia y empeno.

Cambio de Imagen Corporativa

Esta empresa ha sido objeto de varias modificaciones en
su imagen y razén social. Inicialmente era denominada IETEL
(Instituto Ecuatoriano de Telecomunicaciones), posteriormente

este nombre fue modificado al de EMETEL (Empresa Ecuatoriana
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de Telecomunicaciones). Durante este periodo la empresa no
manejé ninguna estrategia de comunicacion y como resultado la
imagen proyectada era la de una empresa ineficiente y dominada
por la burocracia. En el afio de 1998 esta empresa inicia un
cambio radical en su organizacién y por consiguiente se crea una
imagen corporativa sélida y estratégicamente comunicada en
todas sus formas. En este marco su nombre es reemplazado por

Andinatel.

La imagen que busca proyectar Andinatel se basa en
mejoramiento de producto. Ademas, tiene el objetivo de
comunicar dinamismo y tecnologia. Por otro lado, busca
construirse como la mas grande organizacién comprometida con
el cambio constante y la transformacion tecnologica, respaldada

por una imagen sdélida y un concepto especifico.

En lo referente a la cromatica se escogid el azul ya que da
mayor seguridad y confianza. El color naranja es un refuerzo del

color azul, para darle contraste a la frialdad del azul. (ANEXO 4)

El grupo objetivo al que busca dirigirse es multitarget pues
es un servicio publico, busca enfocarse a una comunidad mas

que a un grupo objetivo.



GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

El concepto que maneja es el de una empresa que siempre
esta mirando hacia el futuro. Andinatel utiliza el eslogan “NOS
COMPLACE COMUNICARLE”, que permite una rapida
conceptualizacién de la nueva imagen de servicio que quiere

involucrar la empresa con su mercado.

Andinatel cambié radicalmente la imagen reflejada y
gracias a ello, ahora se la considera como una empresa estatal
eficiente y que cumple a cabalidad con las necesidades de sus
consumidores, basicamente gracias a la aplicacion de estrategias

de imagen y servicio.
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CAPITULO 8

INVESTIGACION EMPRESA DE SERVICIOS AERCOMERCIALES “TAME”

Con base en la investigacion realizada se busca desarrollar una
propuesta que permita mejorar y fortalecer la imagen de servicio de las
empresas, por esta razén se tomara como ejemplo a la empresa Tame, para
identificar sus deficiencias en servicio y sus repercusiones en la imagen
proyectada y posteriormente aplicar las estrategias propuestas. A continuacion

se presenta un estudio de mercado realizado para Tame.

8.1 Resumen Estudio del Mercado Aerocomercial, realizado por

CEDATOS *

1. Pasajeros que utilizan el servicio de Tame:

& r ]
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2. En cuanto a recordacién de empresas aéreas:

’ EMPRESAS HOGARES
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&
3. La utilizacién de los servicios de Tame se divide de esta forma:
- UTILIZACION
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6.  Aspectos fundamentales que buscan los usuarios de transporte aéreo:

*  Puntualidad * Servicio * Seguridad

J %2 CEDATOS, op.cit., Documento 5, Conclusiones.
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. Estadisticas de puntualidad de las empresas (los estandares ISO exigen
el 84%):

* Tame cuenta con el 94% de puntualidad.

* Icaro cuenta con el 79%.

* Aerogal cuenta con el 70%

La percepcion de puntualidad por parte de los pasajeros da como

resultado el 57% de satisfaccidén para Tame.

. Lo que busca el pasajero en el servicio proporcionado con las

companiias aéreas:

¢ |nstalaciones adecuadas

Aviones limpios

Personal bien presentado

Atencion amable y agil.

. Estadisticas de satisfaccion de pasajeros en el servicio de Tame:

e 70% Sistema de Reservaciones

* 69% Cordialidad del Personal

e 78% Limpieza Aeronaves
* 70% Estado general aeronaves
* 67% Presentacién personal

* 66% Cumplimiento normas de seguridad
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* 63% Sensacién de seguridad en vuelo,

despegue y aterrizaje

10. Con respecto a la publicidad y comunicacioén de Imagen de Tame:

PUBLICIDAD DE TAME VISTA POR
USUARIOS

e 4 .
ANUNCIOS TV

AME VISTA POR USUARIOS

11. Medios mas importantes deben ser:
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12. Razones por las cuales no se utiliza el servicio aéreo en la ruta
Quito-Guayaquil/Cuenca:
* 47% Falta de cupo

’ * 22% Gran diferencia entre el valor cobrado al viajar por

tierra al que se cobra por viajar por transporte aéreo.
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* 19% Porque no requieren viajar en avion.

* 12% Por llegar pronto

13.  Servicios adicionales que busca el pasajero.

Maximizar lo pagado en términos de lograr mejor atencién y un
reconocimiento por parte de la aerolinea por su fidelidad.

Ayuda para realizar reservaciones de hotel.

Reservaciones y transferencias de equipaje con vuelos
internacionales.

Transporte desde/hacia aeropuerto.

14. Servicios que prefiere el pasajero:

15.

16.

82% Prefieren prechequeo

86% Prefiere servicio por teléfono.

57% Encuestas sobre que servir durante el vuelo.
52% Comida ligeray fresca.

19% Mas variedad de bebidas.

77% Compra y pago por Internet

Uso del servicio de carga:

49% de los entrevistados usa ese servicio.

89% de utilizacion lo hacen con Tame.

51% no lo usan por distintas razones (envio por tierra.)
37% no requiere.

Imagen de Tame:
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Indiscutiblemente la aerolinea mas conocida.
La imagen proyectada es:
o Inseguridad, incumplimiento de normas de seguridad y falta de
mantenimiento de aeronaves en un 24%.
o indice de accidentes del 21%.
o Aviones viejos un 18%.
o Percepcion de mejor servicio, intencion de renovacion de flota,

y preocupacion por seguridad 22%

Lo mejor y lo peor de Tame:

Lo mejor percibido por usuarios independientes:

407 pe—
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ATENCION Y  CAPACIDAD FRECUENCIAS
RAPIDEZ PERSONAL Y DESTINO

P

Lo mejor percibido por empresas:

0
MEJORAMIENTO  VARIEDAD EXPERIENCIA
SERVICIO FRECUENCIAS PILOTOS

Lo peor percibido por usuarios independientes:
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o Aviones Viejos 45%
Lo peor percibido por empresas:

o Calidad de servicio e impuntualidad 30%.

8.2 Conclusiones del Estudio

Tame es un aerolinea conocida por su larga trayectoria en el
mercado aerocomercial ecuatoriano. Sin embargo esta trayectoria ha
sido marcada por algunas falencias que no han sido corregidas y han

provocado una mala percepcion de su imagen de servicio.

A pesar de que Tame cuenta con un alto porcentaje de
preferencia, las Agencias de Viajes recomiendan por igual a Icaro y
Tame, reflejando en este aspecto, faita de fidelidad por parte de las

mismas.

En relacion con los aspectos mas importantes que busca el
pasajero en una aerolinea (puntualidad, servicio y seguridad), la
percepcion es que los mismos no se cumplen, o como en el caso de la
puntualidad, a pesar de que Tame cuenta con el porcentaje mas alto
de puntualidad, el consumidor percibe que tiene un porcentaje mucho

mas bajo del que realmente posee.

Por otro lado, los pasajeros buscan servicios adicionales que la

empresa no ofrece, pues se limita a los servicios relacionados
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directamente con su actividad, es decir, reservaciones, venta de

boletos y transporte aéreo.

Los aspectos de los que se habla anteriormente nos reflejan la
falta de estrategias de comunicacién y marketing manejadas por la
empresa, muchos de los problemas de percepcion de servicio se
deben a que no se resaltan los caracteristicas positivas que la
empresa posee. En este aspecto la companiia Icaro ha manejado mas

eficazmente sus estrategias de comunicacion.

Un objetivo primordial después de realizado este estudio es,
satisfacer en mayor porcentaje esos aspectos que son mas
importantes para el pasajero en el momento de definir su eleccion
hacia una u otra aerolinea, en busca de captar un mayor porcentaje del
mercado aerocomercial y generar fidelidad de los usuarios habituales y
de aquellos nuevos usuarios. Para lograr este objetivo a continuacion
se propone una guia de estrategias de imagen de servicio,
enfocandonos en los principales problemas de imagen que tiene esta

empresa.
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CAPITULO 9

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE

SERVICIOS

La publicidad en las empresas no se limita a la comunicacién de medios
masivos o al disefo de elementos graficos. Su principal fuente de
comunicacion publicitaria es la imagen que las empresas proyectan hacia el
mercado. En esta propuesta nos enfocamos a la imagen de servicio de

empresas que se dedican a esta rama.

La Guia de Estrategias de Imagen, es un documento mediante el cual se
busca dar solucién a problemas de imagen de servicio de una empresa y
ademas el fortalecimiento de la imagen en aquellos aspectos en los que la
empresa se destaque. La aplicacion de esta Guia permite mantener un manejo
estratégico de la imagen de |la empresa, llevando un control permanente de la

misma.

Con el fin de alcanzar los objetivos mencionados, esta guia se basara en
los pilares fundamentales de la Norma de Calidad ISO 9001:2000, como

también en los principales aspectos de imagen:

» Satisfaccion del cliente.
* Procedimientos enfocados como procesos, es decir que cada
procedimiento debe tener un patron a seguir e indicadores de

satisfaccion.
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@
* Proyectarse y demostrar que la empresa busca el mejoramiento
continuo.
Ademas, para el desarrollo de esta propuesta, se ha dividido las
estrategias en tres grupos:
* Estrategias de servicio:
L .
Cliente Interno
Cliente Externo
* Estrategias referentes a la relaciéon de la empresa con sus canales de
distribucion y empresas relacionadas o complementarias al servicio
que ofrece la empresa. Ej: Distribuidores, Representantes, entre
otros.
E
[ ]

* Estrategias de comunicacién publicitaria que reflejen claramente las

politicas y estrategias de la empresa.

Es recomendable que el desarrollo de las estrategias sea realizado en su
totalidad, ya que las estrategias necesitan unas de otras para aplicarse
efectivamente, si alguna de ellas faltara no se obtendra resultados de éptima

calidad.
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9.1 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

9.1.1 Cliente Interno

Principalmente se debe tomar en cuenta que el cliente interno es
el empleado que forma parte de la empresa y que contribuye al

cumplimiento de los objetivos de la misma.

Las estrategias de servicio relacionadas al cliente interno son la
base para el desarrollo de las demas estrategias, pues como se
manifiesta en los estudios realizados, la atencién e imagen del personal

es esencial para el primer contacto que realice el cliente con la Empresa.

Segun los estudios realizados por el cientifico social Eiton Mayo®,
se descubrié que los niveles de productividad aumentaban cuando los
empleados sienten que se realiza un cambio en su ambiente de trabajo
con el fin de hacerlo mas comodo. Entonces concluyé que la variable
mas importante para evitar la frustraciéon en el trabajo, no era fisiologica
sino sicolégica. Ademas descubrio que estas variables incluso eran mas
efectivas en el mejoramiento de la productividad que aquellos cambios

como aumentos salariales y cambios de horarios de trabajo.

% Elton Mayo, Human behavior, pagina web (autora articulo) Advancing
employee productivity.
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En base a la teoria de “frustracién-agresion” dictada por John
Dollard en 1939™, se descubre que: “la agresion es siempre una
consecuencia de la frustracién y la frustracién siempre conduce a alguna
forma de agresion”, entonces se concluye que la mala atencion se debe
a la frustracion de los empleados que a su vez provoca desmotivacion
en el trabajo, ya que segun Mayo, baja la moral, ocasiona el ausentismo,

la rotacion de personal e inclusive la interrupcion del trabajo.

Con el fin de disminuir los efectos de la frustracion y desmotivacion

en los empleados se proponen la siguientes estrategias:

* Es muy importante que el personal de la empresa conozca la
Mision, Vision y Politicas de la Empresa, los mismos que deben
ser practicados habitualmente, de esta manera también se
comunica el mensaje empresarial. En caso de ser posible se
recomienda enmarcar la Mision y Vision en todos los
departamentos, para asi recordar a cada empleado de la empresa
el compromiso que tiene de aportar con su trabajo para llegar a

cumplir los objetivos empresariales.

* Enbase ala Norma de Calidad ISO 9001:2000, es importante que
la empresa establezca objetivos de calidad a ser cumplidos por

los empleados de todas las areas que brinden servicio al cliente

34 Miguel Domenech, “La construccion social de la violencia”, www.blues.uab.es.
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interno y externo. Estos objetivos deben ser medibles y siempre

estar en busca de la mejora continua.

» Basados en la busqueda de calidad en los procesos, se
recomienda establecer paso a paso el proceso por el cual cada
empleado cumple una determinada actividad, con el fin de cerrar

posibles brechas o vacios en el servicio brindado al cliente.

* Realizar un estudio interno para identificar las causas de la mala
atencion por parte del personal en las diferentes areas. |dentificar
las causas de desmotivacion si las hubiere. Se recomienda la

realizacion de encuestas y grupos focales.

* La falta de capacitacién puede influir en la mala atencién hacia el
cliente, para ello se recomienda identificar las posibles carencias
y realizar los cursos respectivos para llenar dichos vacios. Los
cursos de capacitacion de igual forma son una manera de motivar
al personal ya que éste sentira una preocupacion por parte de la

empresa para gue se supere.

* Al identificar estas causas es recomendable realizar talleres
continuos de servicio y atencion al cliente en los que se involucre
a los empleados de todas las areas. En estos talleres se
estableceran los objetivos de calidad, que en lo posible deben ser

planificados a corto plazo.
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* Los objetivos planteados seran evaluados mensualmente por

parte de una especie de “auditor interno” el mismo que seguira y

llevara un control del cumplimiento de estos objetivos.

¢ Los auditores internos identificaran cuales fueron las falencias

encontradas y solicitara al respectivo empleado o al grupo de

empleados se corrija dicha falencia con un plazo para realizar la

correccién, terminado este plazo, el auditor tendra la labor de

evaluar cuales han sido las correcciones y si éstas han sido

efectivas o no.

* Es importante que también se reconozca el logro de objetivos por

parte de los empleados. Para ello es recomendable realizar un

plan de incentivos.

Como se menciond anteriormente los reconocimientos pueden ser

de muchas clases, no necesariamente monetarios. Para

incentivar el cumplimiento de objetivos se puede poner en marcha

un plan en el que se elija al empleado del mes; por otro lado,

también se puede hacer un reconocimiento escrito por parte de la

empresa por la labor del mes. En caso de ser posible, otorgar al

empleado premios conseguidos por medio de convenios

mantenidos con otras empresas. Mediante estos reconocimientos

el empleado se compromete mucho mas con su trabajo y con la

empresa.
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* Concentracidon de las actividades de todos los empleados hacia
un solo punto, el servicio al cliente de éptima calidad, para
satisfacer a cabalidad los requerimientos de aquellos (los
consumidores) que son los que sustentan los salarios y el trabajo

de cada empleado.

* En base a las recomendaciones realizadas anteriormente con
respecto al aumento de productividad al variar el ambiente de
trabajo, se propone el establecimiento de una hora (de ser
posible) a la semana para el esparcimiento del personal en la que
se realizaria dinamicas grupales que fomenten el trabajo en
equipo con el fin de dar un buen servicio. De esta forma los
empleados podran cambiar por un momento su actividad y
participar de otras actividades y también fomentara el trabajo en
equipo. Algunas empresas ya han puesto en marcha este tipo de

estrategias, realizando tardes deportivas.

* Finalmente se recomienda establecer ciertos parametros para
mejorar y mantener correctamente la imagen del personal, los
mismos que deben ir incluidos en el manual de imagen
corporativa que se recomienda realizar en un capitulo mas

adelante.
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9.1.2 Cliente Externo

Se debe tomar en cuenta que el cliente externo sera
considerado como el cliente de la empresa, es decir, quien utiliza el

servicio otorgado por la misma.

* Es importante que el cliente externo también conozca sobre la
misién, visidén y politicas por lo cual se recomienda colocar
enmarcaciones en las areas de atencion al cliente para que ellos
también conozcan los objetivos empresariales y el compromiso de

la empresa para lograr la satisfaccion necesidades.

* Es recomendable manejar una base de datos de los clientes de la
empresa, en especial de aquellos clientes frecuentes. Mediante
el manejo de ésta, se podra direccionar mejor las estrategias
hacia el grupo objetivo, identificando las necesidades y
satisfaciéndolas mediante el mejoramiento del servicio o

aumentando el valor agregado del mismo.

* Realizar planes de retroalimentacion para clientes, para lo cual
se recomienda la creacién de buzones de sugerencias, también
se recomienda realizar continuamente encuestas para la medicion
de la calidad del servicio, especialmente a clientes corporativos.
Esta actividad se realizara con el fin de identificar las posibles

inconformidades del mercado y ademas poder dar una pronta
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aplicacién a sugerencias generadas por los usuarios de nuestro
servicio. Los planes de marketing basados en esta informacién
tendran mucha mas eficacia pues la fuente de informacién son las

opiniones de los mismos usuarios del servicio.

* |Implementacion de programas de incentivos para clientes
frecuentes o corporativos, estos pueden estar relacionados a
descuentos o gratuidades por uso frecuente, para lo cual se
acostumbra determinar un monto de ventas del servicio, para que
el usuario obtenga un premio, ya sea otorgando el servicio de

manera gratuita o descuentos en sus préximas compras.

* En el ambiente competitivo en el que se encuentra la mayoria de
negocios en la actualidad, se recomienda que las empresas
busquen la diferencia por medio del ofrecimiento de valor
agregado en sus servicios. En busca de lograr este objetivo se
puede realizar alianzas estratégicas con servicios o productos que
complementen el de la empresa para brindar un servicio
completo. De esta manera el usuario se sentira satisfecho y

ademas aseguramos su fidelidad.

9.1.3 Estrategias para la relacién con canales de distribucién y

empresas complementarias al servicio otorgado por la empresa
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9.1.3.1

Canales de Distribucion

Al igual que los clientes internos y externos de la empresa, es
importante que los canales de distribucién también conozcan
sobre la mision, vision y politicas por lo cual se recomienda enviar
una guia en la que se informe sobre las mismas. De esta manera
aseguramos que los intermediarios, al vender el servicio de la

empresa también comuniquen el mensaje empresarial.

Con el fin de mantener una efectiva relacion con los canales de
distribucion, es recomendable realizar continuas reuniones de
trabajo (cocktails, desayunos, grupos focales) con el fin de
informar sobre nuevos servicios o productos que ofrezca la
empresa y ademas receptar sugerencias para el mejoramiento del

servicio o incremento del valor agregado.

Realizar alianzas con los propios usuarios de la empresa con el
fin de proveer el servicio en el lugar de trabajo de dichos usuarios,
si es posible estableciendo un punto de venta de la empresa en la
empresa que utiliza el servicio de la empresa. De esta manera

fidelizamos al cliente y se amplian los canales de distribucién.

En el caso de contar con intermediarios para la venta del servicio

de su empresa, es importante tomar en cuenta la necesidad de
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que ellos sean incentivados para que sean promotores activos del

servicio de la empresa.

» Para lograr los objetivos anteriores proponemos, la creacién de un
club de vendedores, en el que al igual que con los clientes
internos, se incentive a los mismos mediante premios
conseguidos por medio de las empresas con los que se mantenga
convenio o reconocimientos monetarios en caso de ser posible.
En este caso se puede considerar, por ejemplo si la comision es

del 5%, otorgar el 7% al mejor vendedor.

* Los souvenirs de las empresas también son una forma de
incentivo al personal en casos de no contar con medios para
hacerlo de otra manera. Pero también estos pueden ser
considerados como premios consuelo para aquellos que no

alcanzaron la categoria de mejor vendedor.

9.1.3.2 Empresas relacionadas o complementarias al servicio

prestado por la empresa

Las alianzas estratégicas con empresas relacionada o
complementarias al servicio que presta la empresa, permitira crear un

elemento diferenciador que destaque a su empresa de las demas.
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* Mediante encuestas, buzones de sugerencias o grupos focales,
identificar cuales son los beneficios adicionales que el cliente

busca, para realizar alianzas con las empresas mas idoneas.

* Al establecer alianzas con dichas empresas, se debe proponer a
estas empresas, la promocién de sus servicios adicionales a
cambio de una reduccién en sus costos, para que los dos
servicios sean ofertados como paquete, a los usuarios de nuestro

servicio y asi satisfacer a cabalidad todos sus requerimientos.

9.1.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PUBLICITARIA

* Es recomendable manejar un manual de imagen corporativa, en
el que se defina los parametros de la imagen corporativa de la

empresa. Para lo cual se debe definir lo siguiente:

a) Definiciéon de colores corporativos, aqui se debe definir
los colores basados en el pantone manejado a nivel
mundial. Establecer con qué otros colores pueden ser
combinado y en qué materiales debera ser utilizado para

su efectiva exposicion.

b) Ademas se debe definir las diversas formas para
utilizacion del logotipo, las posiciones en que puede ser

utilizado, la combinacion de colores corporativos para
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c)

d)

alternar segun el fondo en caso de ser oscuro o claro. El
tamano de los diferentes elementos que conforman el

logotipo, tanto tipografia como isotipo.

También es importante establecer la forma de uso de los
colores corporativos y logotipo en las instalaciones de la
empresa. Es recomendable que se utilicen los colores
corporativos no solo en la pintura de las instalaciones
sino también en sus muebles y adornos. El logotipo y
colores corporativos deben ser unificados en todas las
oficinas pertenecientes a la empresa, sus puntos de
ventas y si es posible, en los canales de distribucién. De
igual manera debe ser manejada, la publicidad en medios

de transporte de la empresa, papeleria e infraestructura.

En este manual también se definira el uso de uniformes,
en el cual se especificara las diferentes prendas que
conforman el mismo identificando para que areas se
debe usar cada cual. Ademas es importante que los
uniformes lleven un elemento mediante el cual se
identifique a la empresa que pertenecen y el nombre del
empleado, como por ejemplo los carnets de identificacion

o placas insertadas en los uniformes.
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e) Lo esencial de este manual es mantener una imagen
uniforme de la empresa, con el fin de comunicar un solo
mensaje, posicionar a la empresa con el mismo y ser
facilimente identificados por el mercado al cual se busca

llegar.

* Al tratar con agencias de publicidad o boutiques creativas, es
importante que la empresa no solo les proporciones manual de
imagen corporativa, sino también cierta informacion relacionada a

la empresa, como la que detallamos a continuacion:

a) Mision, vision y politicas de la empresa

b) Objetivos empresariales

c) Valores empresariales (en el caso de estar definidos)

d) Politicas empresariales

e) Logros y reconocimientos recibidos

f) Breve resefia historica de la empresa

g) Detalle de los productos empresariales

h) Elemento que deseamos que sea resaltado en la

comunicacion publicitaria a realizarse.

Esta informacion debe ser recopilada con el fin de que la agencia
de publicidad comunique exactamente la personalidad de la
empresa, construida por los puntos mencionados anteriormente. De

esta manera en todas las formas de publicidad sea cual sea el fin de
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la misma, estara plasmado el mensaje principal que busca comunicar

la empresa. Por ejemplo: Banco del Pichincha, comunica en todas

sus formas, que es un banco confiable, con su eslogan “En

confianza, siempre su Banco”.

* La participacién de las empresas en auspicios, canjes

publicitarios, o donaciones, deben ser manejados en base a los

lineamientos empresariales. Para lo cual se deben tomar en

cuenta los siguientes parametros:

a)

b)

Participacion en eventos que permitan dirigir el mensaje
empresarial especificamente al grupo objetivo, ya que si
este es mal direccionado, la comunicacién publicitaria se

convertira en un gasto y no en una inversion.

Las empresas, de ser posible, deben participar en
eventos que estén relacionados a la rama de la empresa,
de tal forma que el mensaje de la misma no se

distorsione y consecuentemente deteriore su imagen.

En el caso de realizar donaciones para eventos
benéficos, se puede hacer excepciones en relacién a los
puntos mencionados, sin embargo se debe buscar la
posibilidad de transmitir el mensaje empresarial de

alguna forma.
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Es importante que la empresa mantenga un estricto control de la
publicidad pagada, mediante canje o donaciones. En el que se
verifique el cumplimiento cabal de los objetivos de comunicacion,
planteados. Para lo cual se debe investigar cual fue el grado de
recepcion del mensaje y cuan efectivo fue en relacion a los objetivos

publicitarios planteados.
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CAPITULO 10

INVESTIGACION PARA LA EVALUACION DE LA GUIA DE

ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA EMPRESAS DE SERVICIOS

10.1 Objetivo de Investigacion

Identificar la importancia de las estrategias propuestas, en base a los
criterios de Jefes, Gerentes y Asesores de los departamentos de Marketing y
Atencion al Cliente pertenecientes a empresas proveedoras de servicios, con el
fin de proponer una Guia de Estrategias de Imagen acorde a las necesidades

reales de dichas empresas.

10.2 Tipo de investigacion

Debido al tiempo disponible del grupo objetivo al cual se iba a entrevistar

la investigacion se la realizé en base a encuestas.

Se realizé una observacién de campo ya que la investigacion se la hizo a

empresas proveedoras de servicios.

Esta investigacion se realiz6 en cuatro empresas muy reconocidas de
Ecuador, las mismas que invierten grandes cantidades de dinero para
mantener y mejorar la imagen de sus empresas, estas son: Porta Celular, JW

Marriott, Nestlé y Tame.



123
GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

La muestra tomada es de treinta personas las mismas que, como se
detall6 anteriormente, pertenecen a un grupo de Gerentes, Jefes y Asesores

del area de Servicio al Cliente y Marketing.

Las estrategias, fueron evaluadas cada una del 1 al 3, considerando que

el numero 1 es el mas importante y el 3 el menos importante.

10.3 Informe de investigacion

A continuacidén se presenta el informe de investigacion en el que se

detalla los resultados arrojados por las encuestas.

Los numeros a laizquierda corresponden al nimero de pregunta vy los

nameros superiores corresponden a la valoracion dada.

Se solicité a los encuestados que califiquen cada pregunta, estrategia o

accién. En el ANEXO 5 encontraran el formato de encuesta realizado.

En base a la misma, a continuacién se presentan los resultados arrojados.

SECCION 1 1 2 3
1.1 86.67 6,67, 6,67
1.2 80,00 13,33 6,67
1.3 73,33 20,00 6,67
1.4 50,00 36,67 13,33
1.5 43,33 36,67 20,00
1.6 43,33 33,33 23,33
1.7 46,67 20,00 33,33
1.8 20,00 33,33 46.67
1.9 36,67, 36,67, 26,67,




124
GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

%
SECCION 1
o1
a2
a3
®

En la primera seccion de la encuesta, en general las estrategias
fueron valoradas con el numero “1” con el mayor porcentaje, lo que
significa que son consideradas muy importantes para su aplicacion.

La estrategia 1.8 fue evaluada con el mayor porcentaje en la
valoracién “3”, lo que quiere decir que no es considerada importante en
relacidn a las demas estrategias.

» ®

La estrategia 1.9 obtuvo porcentajes iguales de valoracién con el
numero 1y 2 por lo que es considerada medianamente importante.

SECCION 2 1 2 3

2.1 40,00 36,67 23,33

2.2 50,00 36,67 13,33

2.3 40,00 36,671 23,33

2.4 66,67 26,67 6,67

2.5 43,33 26,67 30,00

2.6 43,33 40,00 16,67

&
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®
SECCION 2
o1
@2
03|
[

En la segunda secciéon de la encuesta podemos apreciar que
todas las estrategias tuvieron el mayor porcentaje de valoracion con el
numero “1”, lo que significa que son consideradas mayormente como
importantes para su aplicacion.

En el caso de la estrategia 2.6 esta es consdierada

@
medianamente importante y muy importante pues obtuvo casi el mismo
porcentaje de valoracion con el numero 1y el nimero 2.

SECCION 3 1 2 3

3.1 50,00 40,00 10,00

3.2 33,33 50,00) 16,67

3.3 50,00 36,67 13,33

3.4 66,67 20,00 13,33

3.5 30,00 53,33 16,67

SECCION 3
o
o
.O
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En la tercera seccion de las encuestas, las estrategias numero
3.2, 3.5 tuvieron un mayor porcentaje de valoraciéon con el numero “2” lo
que significa que estas son consideradas como medianamente

importantes para su aplicacién.

Las demas estrategias fueron evaluadas con un mayor porcentaje
en la valoracion dada con el numero “1”, por lo que es considerada muy

importante para su aplicacion

SECCION 4 1 A 3
4.1 60,00 26,67 13,33
4.2 46,67 40,00 13,33
4.3 20,00 46,67 33,33

SECCION 4

a1
|2
as

En la cuarta seccion de la encuesta realizada, se puede apreciar
que la estrategia 4.1 tuvo el mayor porcentaje de valoracién con el
numero “1”, por lo que es considerada como importante para su

® aplicacion.
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En el caso de la estrategia 4.2, esta fue valorada en porcentajes
similares con el numero “1” y “2”, razén por la cual es considerada de
casi por iguales porcentajes que estas son muy imporantes y

medianamente importantes para su aplicacion.

La estrategia 4.3 obtuvo el mayor porcentaje de valoraciéon con el
numero “2”, por lo que es considerada como medianamente importante

para su aplicacion.

10.4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados arrojados por las encuestas nos permiten apreciar que
las estrategias propuestas han sido consideradas importantes para su
aplicacion en empresas de servicios como medio para generar, mantener y

fortalecer la imagen de las instituciones.

Aquellas estrategias que fueron calificadas en mayor porcentaje con la
valoracion “3” se propondran como sugerencias no prioritarias para ser
aplicadas en las empresas, ya que a pesar de que su valoracién fue baja,
consideramos importante que las empresas tomen en cuenta los puntos

propuestos.

A continuaciéon se aplicara la Guia de Estrategias de Imagen, en la

empresa Tame, considerando la investigacion realizada.
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CAPITULO 11

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE

SERVICIOS, APLICADA A LA EMPRESA TAME

Mediante el estudio de mercado realizado por CEDATOS®, encontramos
las fortalezas y debilidades de la empresa Tame. En base a esta informaciéon
se proponen a continuaciéon estrategias que busquen la solucién inmediata de
los problemas encontrados y ademas el fortalecimiento en aquellos aspectos
donde se encuentren oportunidades. El fin de este guia sera mantener un
manejo estratégico de la imagen de Tame, con el fin de llevar un control
permanente de [a misma. Es importante mencionar que esta guia esta basada
de igual forma, en la investigacion realizada en empresas de servicios del
Ecuador con el fin de proponer una guia que esté de acuerdo a las

necesidades reales de las empresas de servicios.

Tame cumple con uno de los requerimientos escenciales de la Norma de
calidad ISO 9001:2000: “procedimientos enfocados como procesos”, ya que
maneja manuales o instructivos de los procedimientos a seguir por cada area
de trabajo. Sin embargo, el cumplimiento de este objetivo no basta para
alcanzar la calidad esperada por un cliiente. Por esta razén, uno de los
objetivos de esta propuesta sera cumplir los pilares restantes. De esta manera
se lograra proyectar a Tame como una empresa que busca la satisfaccion

continua del mercado.



GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

En base a la Guia de Estrategias de Imagen para empresas de servicios,

a continuacion se proponen las siguientes estrategias para la compania Tame:

111

Estrategias de Servicio

11.1.1 Cliente Interno

Principalmente se debe tomar en cuenta que el cliente interno es
el empleado que forma parte de |la empresa y que contribuye al

cumplimiento de los objetivos de la misma.

En este punto, se hara hincapié sobre la atencién y servicio
otorgado por los empleados Tame, se proponen estrategias para buscar
las posibles causas de los problemas suscitados en este aspecto y dar

soluciones efectivas a esos problemas.

En relaciéon al tema mencionado, el estudio de mercado
aerocomercial de CEDATOS, confirma la insatisfaccion del cliente ante

la atencion brindada por los empleados Tame.

A fin de disminuir esta situacién al menor grado se proponen las

siguientes estrategias:

% CEDATOS, op.cit., Documento No. 5, Conclusiones.
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* Es muy importante que el personal de la empresa conozca la
Mision, Visién y Politicas de la Empresa, los mismos que deben
ser practicados habitualmente, de esta manera también se
comunica el mensaje empresarial. En caso de ser posible se
recomienda enmarcar la Mision y Vision en todos los
departamentos, para asi recordar a cada empleado de la empresa
el compromiso que tiene de aportar con su trabajo para llegar a

cumplir los objetivos empresariales. (ANEXO 6)

* Basandonos en la Norma de Calidad ISO 9001:2000, es
importante que la empresa establezca objetivos de calidad a ser
cumplidos por los empleados de todas las areas de la empresa
que brinden servicio al cliente interno y externo. Estos objetivos
deben ser medibles y siempre estar en busca de la mejora
continua. Estos objetivos principalmente deben estar enfocados a

la atencién al cliente.

* En busca de fomentar la calidad en los procesos, se recomienda
establecer paso a paso el proceso por el cual cada empleado
cumple una determinada actividad, con el fin de cerrar posibles

brechas o vacios en el servicio brindado al cliente.

* Realizar un estudio interno para identificar las causas de la mala
atencion por parte del personal en estas areas. Identificar las

causas de desmotivacion si las hubiere. Se recomienda la
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realizacion de encuestas y grupos focales, especiaimente de
aquellas personas que tienen mayor contacto con el pasajero, por
ejemplo, departamento de ventas, reservaciones, counters de

chequeo de pasajeros y tripulantes de las aeronaves.

* Al identificar estas causas es recomendable realizar talleres
continuos de servicio al cliente en los que se involucre a los
empleados de esas areas. En estos talleres se estableceran los

objetivos de calidad.

* Los objetivos planteados seran evaluados mensualmente por
parte de una especie de “auditor interno” el mismo que seguird y
llevara un control del cumplimiento de estos objetivos,
principalmente en las areas recomendadas (que tengan contacto
director con el pasajero). De esta forma se propone un auditor
por cada una de esas areas el mismo que debera enviar un
reporte de las conformidades e inconformidades al departamento
de marketing con el fin de que se lleve un control efectivo de la
imagen de la empresa, y de esta manera se realicen las
investigaciones necesarias y se propongan las respectivas

soluciones.

* Los auditores internos identificaran cuales fueron las falencias
encontradas y solicitara al respectivo empleado o al grupo de

empleados se corrija dicha falencia con un plazo para realizar la
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correccion, terminado este plazo, el auditor tendra la labor de
evaluar cuales han sido las correcciones y si estas han sido

efectivas o no.

* Es importante que también se reconozca el logro de objetivos por
parte de los empleados. Para ello es recomendable realizar un
plan de incentivos, los reconocimientos pueden ser de muchas
clases, no necesariamente monetarios. Para incentivar el
cumplimiento de objetivos se puede poner en marcha un plan en
el que se elija al empleado del mes. Por otro lado, también se
puede hacer un reconocimiento escrito por parte de la empresa
por la labor del mes. En caso de ser posible, otorgar al empleado
premios relacionados a viajes o estadias conseguidas por medio
de convenios realizados con empresas de aviacion y de turismo.
Mediante estos reconocimientos el empleado se compromete

mucho mas con su trabajo y con la empresa.

* Finalmente se recomienda establecer ciertos parametros para
mejorar y mantener correctamente la imagen del personal, los
mismos que deben ir incluidos en el manual de imagen
corporativa que se recomienda realizar en un capitulo mas

adelante.
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11

Sugerencias con menor grado de prioridad

En base a los estudios de Mayo con respecto al aumento de
productividad al variar su ambiente de trabajo, proponemos el
establecimiento de una hora (de ser posible) a la semana para el
esparcimiento del personal en la que se realizaria dinamicas
grupales que fomenten el trabajo en equipo con el fin de dar un
buen servicio. De esta forma los empleados podran cambiar por
un momento su actividad y participar de otras actividades y
también fomentara el trabajo en equipo. Algunas empresas ya
han puesto en marcha este tipo de estrategias, realizando tardes

deportivas.

.1.2 Cliente Externo

Se debe tomar en cuenta que el cliente externo sera
considerado como el cliente de la empresa, es decir, quien utiliza

el servicio otorgado por la misma.

Es importante que el cliente externo también conozca sobre
nuestra misiéon y visién por lo cual se recomienda colocar
enmarcaciones en las areas de ventas de boletos y oficinas de
servicio al pasajero (salas VIP, salas de espera, departamento de

reclamos y devoluciones, entre otros.), para que ellos también
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conozcan los objetivos empresariales y el compromiso de la

empresa para lograr la satisfaccion necesidades.

* Es recomendable manejar una base de datos de los clientes de la
empresa, en especial de aquellos que utilizan con frecuencia los
servicios de Tame. Mediante el manejo de esta, se podra
direccionar mejor las estrategias hacia el grupo objetivo,
identificando las necesidades y satisfaciéndolas mediante el
mejoramiento del servicio o aumentando el valor agregado del

mismo.

* Realizar planes de retroalimentacion para clientes, para lo cual
se recomienda la creacién de buzones de sugerencias, ubicados
en salas de preembarque, salas VIP, puntos de venta y
departamentos de atencién al cliente. También se recomienda
realizar continuamente encuestas para la medicién de la calidad
del servicio, especialmente a clientes corporativos quienes son los
que utilizan mayormente el servicio de Tame. Esta actividad se
realizara con el fin de identificar las posibles inconformidades del
mercado y ademas poder dar una pronta aplicaciéon a sugerencias
generadas por los usuarios del servicio. Los planes de marketing
basados en esta informacién tendran mucha mas eficacia pues la
fuente de informacién son las opiniones de los mismos usuarios

del servicio.
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Implementacion de programas de incentivos para clientes
frecuentes o corporativos, estos pueden estar relacionados a
descuentos o0 obsequios gratuitos por uso frecuente, para lo cual
se propone un programa de millas en el que se premie al pasajero
por preferir volar con Tame, otorgando pasajes gratis y con

descuento o excesos de equipaje sin costo.

11.1.3 Estrategias para la relacién con canales de distribuciéon y

empresas complementarias al servicio otorgado por la empresa

11.1.3.1 Canales de Distribucién

Al igual que los clientes internos y externos de la empresa, es
importante que los canales de distribucién también conozcan
sobre nuestra misién y visién por lo cual se recomienda enviar
una guia en la que se informe sobre las mismas. De esta manera
aseguramos que los intermediarios, al vender el servicio de la

empresa también comuniquen el mensaje empresarial.

Con el fin de mantener una efectiva relacion con los canales de
distribucion, es recomendable realizar continuas reuniones de
trabajo, como por ejemplo: cocktails, desayunos, focus group,
viajes de familiarizacién para promocionar los destinos a los que
vuela Tame, con el fin de informar sobre nuevos servicios o

productos que ofrezca la empresa y ademas receptar sugerencias
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para el mejoramiento del servicio o incremento del valor

agregado.

* Realizar alianzas con los propios usuarios con el fin de proveer el
servicio en el lugar de trabajo de dichos usuarios, si es posible
estableciendo un punto de venta de la empresa en la empresa
que utiliza nuestro servicio. De esta manera se fideliza al cliente y
se amplian los canales de distribucion. En este marco se
recomienda realizar una propuesta a las empresas que mantienen
cuentas corporativas con Tame para trasladar un punto de venta
de boletos y reservaciones a las propias empresas y asi satisfacer

a cabalidad las necesidades de los clientes.

* Realizar un programa de incentivos para Agencias de Viajes en
las que se premie a los vendedores que hayan incrementado el
monto de ventas de boletos de Tame, en referencia a meses

anteriores.

* Se propone la creacién de un club de vendedores Tame, en los
que se incentive al personal de Agencias de Viajes mediante
reconocimientos similares a los que se propone que se otorgue a
los empleados del mes, como por ejemplo, pasajes, estadias en
hoteles ubicados en los destinos a los que viaje Tame, entre

otros.
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Los souvenirs de las empresas también son una forma de
incentivo al personal en casos de no contar con medios para
hacerlo de otra manera. Pero también estos pueden ser
considerados como premios consuelo para aquellos que no
alcanzaron la categoria de mejor vendedor de boletos. Ademas
estos souvenirs promocionan a la empresa ademas de incentivar

a los vendedores.

11.1.3.2 Empresas relacionadas o complementarias al servicio de

la empresa.

Mediante encuestas, buzones de sugerencias o focus group,
identificar cuales son los beneficios adicionales que el cliente

busca, para realizar alianzas con las empresas mas iddneas.

En busca de lograr la diferenciaciéon del servicio que provee
Tame, se puede realizar alianzas estratégicas con empresas de
servicios o productos que complementen el de la empresa para
brindar un servicio completo. De esta manera el usuario se
sentira satisfecho y ademas se asegura su fidelidad. En este
marco se pueden buscar alianzas con empresas que provean
transporte terrestre entre el aeropuerto y el hotel. También se
propone realizar alianzas con agencias de alquiler de vehiculos
con las que el cliente pueda obtener los mejores beneficios con

un determinado descuento por volar en Tame.
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11.1.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PUBLICITARIA

* Es recomendable manejar un manual de imagen corporativa, en

el que se defina los parametros de la imagen de la empresa, para

lo cual se debe tomar en cuenta lo siguiente:

a)

Definicion de colores corporativos, aqui se debe definir
los colores basados en el pantone manejado a nivel
mundial. Establecer con qué otros colores pueden ser
combinado y en qué materiales debera ser utilizado para

su efectiva exposicion.

b) Ademas se debe definir las diversas formas para

c)

utilizacién del logotipo, las posiciones en que puede ser
utilizado, la combinacién de colores corporativos para
alternar segun el fondo en caso de ser oscuro o claro. El
tamano de los diferentes elementos que conforman el
logotipo, tanto tipografia como isotipo. Su aplicacion debe
ser uniforme y en la totalidad de elementos visuales que
maneje la empresa. Se recomienda la unificacion de
colores corporativos y logotipo de Tame, en todas las

oficinas de la empresa en el pais.

También es importante establecer la forma de uso de los

colores corporativos y logotipo en las instalaciones de la
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d)

e)

empresa. Es recomendable que se utilicen los colores
corporativos no solo en la pintura de las instalaciones
sino también en sus muebles y adornos. El logotipo y
colores corporativos deben ser unificados en todas las
oficinas pertenecientes a la empresa, sus puntos de
ventas y si es posible, en los canales de distribucién. De
igual manera debe ser manejada, la publicidad en medios

de transporte de la empresa, papeleria e infraestructura.

En este manual también se definira el uso de uniformes,
en el cual se especificara las diferentes prendas que
conforman el mismo identificando para que areas se
debe usar cada cual. Ademas es importante que los
uniformes lleven un elemento mediante el cual se
identifique a la empresa que pertenecen y el nombre del
empleado, como por ejemplo los carmets de identificacion

o placas insertadas en los uniformes.

Lo esencial de este manual es mantener una imagen
uniforme de la empresa, con el fin de comunicar un solo
mensaje, posicionar a la empresa con el mismo y ser
facilmente identificados por el mercado al cual se busca

llegar.
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A continuacién pueden apreciar una muestra de los

parametros que estaran incluidos en el manual:

Estas son las dos formas en

las que el logotipo de tame

puede presentarse.

PANTONE 288CC. El
logotipo también puede ser
usado en fondo azul del mismo numero de pantone y con
el logotipo en color blanco, a excepcién de los letreros de
oficinas de Tame o Agencias Generales, los mismos que

deberan ser presentados en fondo blanco siempre.

* Al tratar con agencias de publicidad o boutiques creativas, es
importante que la empresa no solo les proporciones manual de
imagen corporativa, sino también cierta informacion relacionada a

la empresa, como la que detallamos a continuacion:

a) Mision y vision de la empresa.

b) Objetivos empresariales.

c) Valores empresariales (en el caso de estar definidos).
d) Politicas empresariales

e) Logros y reconocimientos recibidos.

f) Breve resefia histérica de la empresa.
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g) Detalle de los productos empresariales.
h) Elemento que deseamos que sea resaltado en la

comunicacion publicitaria a realizarse.

Esta informacion debe ser recopilada con el fin de que la agencia
de publicidad comunique exactamente la personalidad de la
empresa, construida por los puntos mencionados anteriormente. De
esta manera en todas las formas de publicidad sea cual sea el fin de
la misma, estara plasmado el mensaje principal que busca comunicar
la empresa. Por ejemplo. Banco del Pichincha, comunica en todas
sus formas, que es un banco confiable, con su eslogan “En

confianza, siempre su Banco”.

* La participacion de las empresas en auspicios, canjes
publicitarios, o donaciones, deben ser manejados en base a los
lineamientos empresariales. Para lo cual se deben tomar en

cuenta los siguientes parametros:

a) Participacion en eventos que permitan dirigir el mensaje
empresarial especificamente al grupo objetivo, ya que si
este es mal direccionado, la comunicacion publicitaria se

convertira en un gasto y no en una inversion.

b) Las empresas de ser posible, deben participar en eventos

que estén relacionados a la rama de la empresa, de tal



GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

forma que el mensaje de la misma no se distorsione y

consecuentemente deteriore su imagen.

c) En el caso de realizar donaciones para eventos
benéficos, se puede hacer excepciones en relacién a los
puntos mencionados, sin embargo se debe buscar la
posibilidad de transmitir el mensaje empresarial de

alguna forma.

* Es importante que la empresa mantenga un estricto control de la
publicidad pagada, mediante canje o donaciones. En el que se
verifique el cumplimiento cabal de los objetivos de comunicacion,
planteados. Para lo cual se debe identificar cual fue el grado de
recepcion del mensaje y cuan efectivo fue en relaciéon a las

ventas.

* Por otro lado, se propone crear mayor utilizacion de medios
publicitarios alternativos como por ejemplo: displays, flyers,
tripticos con tarifas e itinerarios, banners institucionales (ANEXO

7), para agencias de viajes, empresas y aeropuertos.
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CAPITULO 12

CONCLUSIONES

Al finalizar el estudio realizado, se concluye que la imagen de una
empresa esta ligada a una serie de factores que influyen en las percepciones
de los clientes y posibles clientes de las mismas. Estas percepciones no se
basan solamente en el consumo o utilizacién de un servicio, sino en todo el
proceso que precede a estos. Se generan emociones, en base a expectativas
satisfechas y posteriormente se evaltuan los servicios en base al cumplimiento

de sus requerimientos.

Por otro lado, la investigacion realizada permite determinar el alto nivel
de importancia en relacién a generar valor agregado en los servicios, para lo
cual se debe identificar los deseos de los clientes, razén por la cual es
recomendable mantener un programa permanente de retroalimentaciéon y de

esta manera encontrar posibles errores en el servicio prestado.

El estudio que se llevd a cabo también permite afirmar que el
posicionamiento de una empresa depende en gran manera del manejo
estratégico de la comuniéacién publicitaria que se realice. Es importante
mantener una imagen global que no solo se proyecta en los elementos visuales
sino también en la actitud positiva o negativa de su personal, de igual forma en
la relacion de la empresa con sus intermediarios e inclusive la relacidén con la

agencia de publicidad que es la que comunica el mensaje empresarial.
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Como se sefald anteriormente, la imagen es |la primera forma de
comunicacion publicitaria que posee una empresa, si esta es bien manejada no
tendra que invertirse grandes sumas de dinero para renovar continuamente la

misma.

Al estudiar empresas como Icaro y Andinatel podemos concluir que el
estudio y aplicacién de estrategias de imagen junto con un adecuado servicio,
permiten a las empresas dar un giro total a la percepcién inicial del mercado.
Por este motivo se recomienda la aplicaciéon de la guia propuesta en todas
aquellas empresas que provean servicios y porque no, en aquellas que ofrecen
productos pues al igual que los servicios, ademas de entregar un producto

proveen servicios de distribucion, atencion al cliente, entre otros.

La Guia de Estrategias de Imagen fue puesta en practica en la empresa
Tame, sobre esta base se confirma todo lo dicho anteriormente, pues siendo
una empresa que se encuentra posicionada en el primer lugar en relacion a
ventas, se encontré que la percepciéon de sus clientes no es exactamente la
mejor, pues reclaman un mejor servicio, agilidad en los procesos, facilidades
para utilizar el servicio, entre otros. El afan de renovacion por parte de esta
empresa no se debe centrar en la renovacion de su flota sino en la renovacion
total (servicio, procesos, valores agregados, entre otros), como se recomendé

en el capitulo dos del estudio.

El estudio realizado ha permitido identificar las posibles causas que

generan y fortalecen la imagen de las empresas de servicios.
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La conclusion final de este proyecto nos permite decir que, la aplicacion
de la guia debe ser puesta en practica en el dia a dia, ya que la imagen de una
empresa es proyectada en el mas pequerio de los contactos que la empresa
tenga con el cliente, ya sea via telefonica, personal o por medio de elementos

visuales que comuniquen el mensaje empresarial.
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AERONAVES:

AERODROMO:

AERONAUTICA:

BANNERS:

BIPLANO:

BOLETAJE:

CALIDAD TECNICA:

CAPITULO 13

GLOSARIO

Vehiculo que se emplea para la navegacion aérea.

Sitio destinado para la salida y llegada de los aviones o
aeronaves.

Ciencia que trata de la navegacion aérea, su posible realizacion
y la legislacion correspondiente.

Publicidad impresa en formato A3 o mayor. Puede presentarse
en una estructura que lo sostenga o simplemente para ser
colgado.
Aeroplano cuyas cuatro alas forman dos planos de sustentacion
paralelos.

Proceso de elaboracion de tickets aéreos

Permite evaluar los resultados técnicos, aplicable en productos
mas no en servicios. Ej. La calidad técnica de una bebida en un

dia soleado sera si esta quita o no la sed.

CANALES DE DISTRIBUCION: Son los intermediarios entre la empresa vy el cliente

CHARTER:

CEDATOS:

final.

Es una aeronave rentada por personas, empresas o
instituciones con el fin de dirigir o dirigirse a un determinado
destino.

Centro de Estudios y Datos. Empresa dedicada a la

investigacion de mercados.

DISENO CORPORATIVO: El disefio corporativo esta relacionado al disefio de las

piezas graficas que representan la empresa y ademas la

definicién de colores empresariales, entre otros.
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DIPTICOS: Son material publicitario impreso en papel de una variedad muy

amplia, que tiene cuatro caras dobladas en dos partes.

EMPATIA: Capacidad de sentir y compartir las emociones ajenas como
propias.

ESTANDARES: Tipo, modelo, patrén o nivel a seguir

FLYERS: Es una clase de material publicitario que posee una o dos caras,

los mismos que son entregados o distribuidos a personas o
grupos de personas.

FOLLETERIA: Se refiere al material promocional de una empresa, organizacién
o institucion.

GRUPOS FOCALES: Son una especie de mesa redonda, en la que un moderador
propone un tema del que el grupo discute y en el cual el
moderador realiza preguntas o afirmaciones para que sean
apoyadas 0 no.

GRUPO OBJETIVO: El grupo de personas que cumplen caracteristicas comunes y al
cual se desea dirigir estrategias de marketing o publicidad de un
determinado producto o servicio.

HANGAR: Estructura cubierta, destinada a aguarecer los aviones.

IMAGEN CORPORATIVA: Es la personalidad de la marca transmitida por medio de
logotipos, color, uniformes, transportes, papeleria,
infraestructura, atencién al cliente, servicios proporcionados,
entre otros.

MONOPLANO: Aeroplano con un solo par de alas que forman un mismo plano.

NORMA ISO 9001:2000: Norma que propone estandares de calidad en todos los
procesos realizados en empresas que vendan productos o

servicios.
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PERCEPCION: Accién y efecto de percibir. Aprehensién de la realidad por
medio de los datos recibidos por los sentidos.

PERSUASION: Accion que busca inducir, mover obligar a uno con razones a
creer o hacer una cosa.

POSICIONAMIENTO: Es la forma como los consumidores perciben al servicio u
organizacién en base a los atributos que este brinda en relacion
con los de la competencia

RETROALIMENTACION: Se refiere a recibir informacién o respuesta por parte de
personas a las que hemos proporcionado un producto o la
prestacién de un servicio.

SEGMENTAR: Dividir a un grupo de personas y agruparias segun
caracteristicas comunes.

TELEMERCADOTECNIA: Realizar ventas, encuestas u promocionar productos o
servicios por medio de llamadas telefonicas.

TRIPTICOS: Material publicitaria con 6 caras (delanteras y traseras) divididas
en tres partes.

TROLES DE SERVICIO A BORDO: Coches dirigidos por auxiliares de vuelo
(azafatas) en los que almacenan la comida o articulos de venta
(duty free).

VALLAS: Publicidad externa colocada en estructuras de gran dimensién

ubicadas en calles, avenidas o carreteras.
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ANEXO 1

MANUAL IMAGEN CORPORATIVA TAME
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ANEXO 2

FOTOGRAFIAS IMAGEN TAME
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ANEXO 5

ENCUESTA

GUIA DE ESTRATEGIAS DE IMAGEN PARA UNA EMPRESA DE SERVICIOS

Este es un documento que busca dar solucién a problemas de imagen de empresas de servicio
y ademas el fortalecimiento de aquellos aspectos en los que la empresa se destaque. La
aplicacién de esta guia permite mantener un contro! permanente de la imagen de las empresas.
Se ha dividido esta Guia en tres puntos clave.

La encuesta adjunta tiene el fin de conocer cuales estrategias considera usted, son
fundamentales para incluirlas en dicho documento.

A continuacion se detallan las estrategias, por favor evaluar cada una del 1 al 3, considerando
que el ndmero uno es el mas importante, el 2 medianamente importante y el 3 no es
importante. (Encierre en un circulo su respuesta)

SECCION 1 Estrategias de servicio dirigidas a clientes internos

1.1 Difundir entre empleados la Misién, Visién y Politicas de la empresa. 123
(Significa difundir estos conceptos para que sean aplicados en todas las actividades.)

1.2 Establecer una politica de calidad en el servicio. 123
(Significa aplicar en todos los procesos los principios de calidad.)

1.3 Establecer objetivos en base a la politica de calidad. 123
(Significa realizar actividades en  base a objetivos de calidad.

1.4 Realizar programas para el control de dichos objetivos. 123
(Significa crear auditores internos que controlen el cumplimiento de los objetivos.)

1.5 Elaborar planes de incentivos por el cumplimiento de objetivos. 123

(Significa crear formas de incentivar al personal para cumplir los objetivos).
1.6 Realizar focus group de empleados para identificar posibles inconformidades o razones

por las cuales se produce la falta de productividad. 123
(Significa realizar reuniones con empleados quienes estan en contacto directo con el
cliente)

1.7 Identificar necesidades de capacitacion de los empleados. (Significa definir que
conocimientos son necesarios y hacen falta para brindar un servicio efectivo). 123
1.8 Realizar actividades de integracién del personal para lograr un incremento de
productividad. (Significa realizar eventos o reuniones en las que se cambie de
actividad). 123
1.9 Definir parametros para establecer la imagen del personal, capitulo incluido en el
manual de imagen corporativa. (Significa establecer una forma bajo la cual los
empleados deben estar presentados). 123

SECCION 2  Estrategias de servicio dirigidas a clientes externos

2.1 Difundir a la clientela la Misidn, Visidn y Politicas de la empresa. 123
(Significa difundir estos conceptos para que se conozca el compromiso empresarial
con los clientes).

22 Manejo estratégico de una base de datos con el fin de dirigir efectivamente los
planes de marketing. (Significa realizar planes de marketing basados en el estudio
de la base de datos). 123
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2.3 Implementacién de planes de retroalimentacion. (Significa crear buzones de

sugerencias, encuestas, entre otros). 123
2.4 Programas de incentivo para la utilizacidn frecuente del servicio. (Significa crear
planes para la fidelizacién de los clientes). 123
25 Ampliar canales de distribucién para brindar comodidad. (Significa crear canales de
distribucion para cubrir mas la demanda). 123

2.6 Identificar valores agregados que busca el cliente para realizar alianzas con
empresas  que provean dichos servicios. (Significa identificar las necesidades
complementarias del cliente en busca de satisfacerlas.) 123

SECCION 3  Estrategias para la relacién con canales de distribucion o empresas
relacionadas al servicio que presta la empresa:

3.1 Difundir a la clientela la Misién, Visién y Politicas de la empresa. (Significa difundir estos

conceptos para que los canales comuniquen el mismo mensaje empresarial.) 123
3.2 Realizacién continua de reuniones (cocktails, desayunos de trabajo) con los canales de
distribucidn. (Significa realizar reuniones informativas y de retroalimentacién.) 123
3.3 Realizar alianzas con los usuarios del servicio para establecer puntos de ventas en las
mismas empresas. (Significa llevar el servicio a los clientes de la empresa.) 123
3.4 Programas de incentivos para la fidelizacion de los canales de distribucién. (Significa
crear incentivos para asegurar fidelidad de los canales.) 123
3.5 En busca de lograr los objetivos propuestos, se recomienda crear un club de vendedores
en el que se premie mensualmente al mejor vendedor. 123

SECCION 4  Estrategias de comunicacién publicitaria

4.1 Elaboracion de un manual de imagen corporativa. 123
(Significa establecer pardmetros para manejo de logotipos, colores, instalaciones,
uniformes, imagen del personal, entre otros).

4.2 Manual para manejo de agencias publicitarias o boutiques creativas, en el que se incluya
el manual de imagen corporativa y también mision, vision politicas empresariales,
objetivos, resefia histdrica, detalle de los productos que provee la empresa y finalmente el
mensaje que deseamos sea resaltado en la comunicacion publicitaria a realizar. (Significa,
entregar informacién completa de la empresa para transmitir el mensaje empresarial
correctamente). 123

4.3 Parametros bajo los cuales se defina en que eventos y donaciones en los que participara
la empresa, segln el grupo objetivo al cual va dirigido, en base a los lineamientos de la
empresa. (Establecimiento de normas bajo las cuales se defina la participacion de la
empresa en donaciones y eventos). 123
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