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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto a continuación planteado pretende revitalizar la imagen corporativa del

Hotel Tambo Real, la cual en la actualidad no proyecta una actitud competitiva y no

concuerda con lo que los ejecutivos, empleados y clientes piensan de la misma. El

propósito de este proyecto es normar una imagen corporativa para el Tambo Real,

para que exista un posicionamiento de marca entre sus clientes internos y externos

mediante un mensaje coherente y uniforme.

La realización de los manuales de Identidad Corporativa y de Normas Señaléticas en

conjunto con la Comunicación Corporativa van más allá del diseño gráfico; pretenden

proyectar una imagen moderna para captar la atención del público y captar un

deseado incremento de la cuota del mercado. Tomando en cuenta que el Tambo Real

fue creado para brindar comodidad a los turistas y ejecutivos que llegan a la ciudad de

Quito y necesitan un lugar céntrico para la realización de sus actividades.

Para realizar el trabajo de investigación se ha usado un diseño no experimental

transeccional, exploratorio, descriptivo con un enfoque mixto. El uso de encuestas y

focus group permite el análisis de varios puntos importantes como , el posicionamiento

de la marca en el mercado, las necesidades del cliente y cuál es su percepción de la

misma. Una vez obtenidas las variables se procede a la cuantificación de los

resultados para la obtención de conclusiones y en base a las mismas proceder a

elaborar la propuesta visual.

La propuesta a continuación inicia con el Capitulo I donde se recogen conceptos

claves de imagen e identidad de una empresa con el fin de contextualizar a través de

una base teórica; pasando por el Capitulo 11 donde se estudia brevemente el contenido

del brief del Tambo Real para la extracción de la información más relevante para

entender el giro del negocio. El Capitulo 111 comprende la investigación y auditoria

realizada para tener un diagnóstico final el cual ayude a elaborar la revitalización de

imagen. Finalmente, tenemos los Manuales de Identidad y de Normas Señaléticas que

en conjunto con la Comunicación Corporativa y a través del diseño se expresará un

mensaje único y coherente de lo que la empresa es.
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INTRODUCCiÓN

Sin lugar a dudas, el turismo se ubica como una de las principales actividades

económicas del mundo, incluso organismos internacionales la señalan como pieza

estratégica para alcanzar el desarrollo y combatir la pobreza de las naciones. El

turismo es una de las principales fuentes de ingresos económicos a nivel mundial, sin

embargo, es una de las actividades más sensibles a los cambios. Esta premisa se

puede ver reflejada en las variaciones que han sufrido las tendencias turisticas

durante los últimos anos debido a la inseguridad mundial haciendo que los flujos

turisticos se incrementen a destinos no tradicionales y restando producción turistica a

los destinos tradicionales, los cuales han acaparado por décadas la producción

turistica mundial.

El Ecuador es considerado un paraiso turlstico por sus milagros geográficos, la

industria muestra Indices de crecimiento continuo en todas las regiones del pals. Este

crecimiento del sector permite a su vez que todas las actividades altamente

dependientes del turismo como el transporte, la hoteleria entre otras se desarrollen y

generen rentabilidad en el mercado. Dentro del país, la hoteleria ha mostrado varias

innovaciones y actualmente alberga a grandes cadenas hoteleras internacionales, lo

que se permite captar mayor número de turistas cada ano. Donde los servicios y

clientes cambian constantemente sus percepciones haciendo del diseno, publicidad y

marketing una herramienta fuerte para persuadir y comunicar los servicios y

comodidades que un cliente busca.

Sin embargo, la rivalidad entre los competidores es cada vez más fuerte por el

porcentaje de captación de cada hotel con respecto al total del mercado turlstico que

arriba a la ciudad de Quito. Y las alternativas son varias para elegir, pero el diseno se

ha constituido en un idioma visual que capta la atención del público en menos de cinco

segundos para aceptar o rechazar una oferta.

Por esta razón se debe posicionar en el mercado local y nacional una empresa

hotelera ya que las mismas son frágiles y vulnerables y por un "insignificante

descuido" como el uso inadecuado de los colores corporativos diluyen el carácter de

una compañía generando pérdida de clientes potenciales y actuales lo que conlleva a

una imagen deteriorada la cual es diez veces más dificil recuperar.
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1. Capítulo I

Para el presente estudio, se establecerá un programa de investigación para

determinar su real posicionamiento dentro del sector hotelero. Este estudio base,

debe tener como objetivo el determinar y analizar la competencia para desarrollar

estrategias de diferenciación, así como analizar las oportunidades del mercado

estableciendo ventajas competitivas . El presente estudio plantea la revitalización de

imagen como algo necesario que toda empresa debe cuestionarse al cabo de cierto

periodo de tiempo, a continuación varios conceptos que son válidos para una clara

comprensión del tema.

1.1. Marco Teórico

1.1.1. Imagen Global de una empresa

Se parte del hecho que la comunicación corporativa tiene la finalidad de

organizar y coordinar la dispersión de comunicaciones, fragmentadas

por sus mismas técnicas. Ahora bien se habla hoy en dia de cultura,

identidad, comunicación e imagen; todos estos cuatro sustantivos se

concentran entre ellos en una sola "corporativa". Corporativo implica la

idea de corpus o de integridad de todas las partes que componen ese

corpus entero es decir la empresa. "Corporativo se refiere a la empresa

la misma que es actuante y comunicante". Por lo que decimos que es

una comunicación integral y dinámica.

En nuestro mundo cambiante con mucha frecuencia comunicar ha

llegado a sustituir el actuar. Toda acción asl como todo lo dicho y hecho

es comunicación en el sentido del significado. Con lo cual estamos

formando un juego reciproco entre actuar y comunicar. Es por esto que

podemos hacer la comparación entre la identidad de una empresa y la

identidad de un individuo puesto que es algo que se lleva consigo

I COSTA, Joan . Comunicación Corporativa. Editorial Ediciones de las Ciencias Sociales, S. A.,
1995. Pág. 42.
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aunque no se quiera en algunos casos. Pero esta identidad es algo I
- - - ----

variable que puede cambiar ya que esta imagen es única e irrepetible r---
pero con la particularidad que la misma al ser claramente gestionada y

diferenciada llega a ser parte de la personalidad original de la empresa

y esto nos lleva al estilo y este estilo claramente es Imagen. )

1.1.1.1. El diseño como proceso creativo y de

comunicación

El enfoque comunicacional del diseño se aplica a tres polos

fundamentales como son: la empresa, el diseñador y el público.

Si para la empresa el diseño es una herramienta fundamental de

su actividad productiva y estratégica; para el diseñador es un

conjunto muy especializado de técnicas y un modo de expresión
r:

y creatividad individual, jl5ara el consumidor "el diseño" como tal

no existe. Solo existen objetos, cosas, productos y mensajes.

elementos funcionales y emocionales; más o menos útiles,

estéticos y deseables.

El diseñador tiene que pasar por ciertas etapas de un proceso

creativo. La primera consiste en almacenar toda clase de

información referente a la empresa, en este caso al Tambo Real.

La segunda; digestión de los datos, incubación del problema,

maduración y tentativas en un nivel mental difuso. La tercera es

la idea creativa y el descubrimiento de soluciones originales. La

cuarta verificación, desarrollo de diferentes hipótesis creativas,

comparaciones objetivas. La quinta formalización, visualización,

prototipo original, mensaje como modelo para su reproducción y

difusión.
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"Los diseñadores deberla n leer sobre cualquier cosa excepto )

~~~~. '

Se debe tener en cuenta que el diseno gráfico, es comunicación,

todas las cosas tienen un significado pero no todo comunica.
- ~ - - - -- -

Comunicar es transmitir significados, o mensajes,

informacionales y conocimientos entre emisores y receptores

humanos.

1.1.1.2. La Marca y Logotipo

"Una marca es la identidad visual de un grupo de productos o

servicios relacionados entre si y ofrecidos por una misma

empresa".

Se sabe que la marca es el acto de identificación. Y que las

funciones escenciales de ella son: hacerse conocer, reconocer y

memorizar, afirmar la identidad, garantizar la autenticidad, el

origen, la procedencia y la calidad de los productos. La marca

como representación, o como una figura icónica, busca una

forma de relación con la idea o el objeto que ella representa,

"Para una empresa, una marca de fábrica es una cosa

extremadamente valiosa, y esto justifica los esfuerzos que se

adoptan para tenerla protegida legalmente contra la imitación o

el mal uso por parte de terceros.....

2 LLOVO MORGAN, Conway. Logos, Logotipos, Identidad, Marca, Cultura. Cuauhtémoc
(México, D.F.), McGraw HiIl Interamericana Editores, S.A. de C.V. 1999. Pág. 156.
J LLOVO MORGAN, Conway. Logos, Logotipos, Identidad, Marca, Cultura. Cuauhtémoc
(México, D.F.), McGraw HiIl Interamericana Editores, S.A. de C.V. 1999. Pág. 75.
4 COSTA, loan, Manual de Imagen Corporativa, Barcelona (España), Editorial Gustavo Gili,
S.A. 1991. Pág. 168.

"
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La marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y el prestigio

del producto y de la empresa. La marca no solo designa sino

que comunica, más rápida y más constantemente que otra clase

de mensajes.

De la marca trasciende el logotipo, este es un signo de

identidad, elemento señalético, distintivo y asociativo. El

dtseñador puede utilizar la marca gráfica o sfmbolo, la marca

verbal o logotipo. Tomando en cuenta que el logotipo pasa hacer

rápidamente una imagen.

La marca debe ser lo más sencilla en su forma gráfica, tan

diversas en su expresión y tan sujetas al gusto del tiempo. Toda

publicidad, oferta, promoción, necesita ser renovada

constantemente por la empresa. De esta manera, el receptor

tendrá buena imagen de ella. Pero la marca como signo gráfico

no es el todo. Pasa a ser un signo de identidad dentro de un

sistema de supersignos: es el concepto de una identidad

corporativa.

La Marca

El desarrollo de la marca, se produjo con la segunda revolución

industrial, con la producción seriada y masiva, a la macro

distribución, gracias a la rapidez de los medios de transporte,

siendo este parte importante de los medios de comunicación. El

desarrollo de la imprenta y la obtención del papel, crea un

entorno gráfico del producto como: la publicidad impresa, los

carteles, los folletos y los anuncios de prensa.
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La marca conquista el nuevo universo de los medios visuales y

audiovisuales de comunicación, se adapta a ellos, a sus

exigencias técnicas y a un entorno cada vez más saturado.

Función asociativa de la Marca

"La marca de fábrica es un slmbolo, el medio más esencial

por el que la empresa se manifiesta visualmente. Es una

seña]: "USTED ESTÁ TRATANDO CON NOSOTROS, CON

NUESTROS PRODUCTOS O CON NUESTROS SERVICIOS",

como la tan conocida estrella de Mercedes o el logotipo de

Coca-Cola"·.

La marca se transforma como un signo senalizador,

convirtiéndose en un centro, alrededor del cual se organiza todo

un sistema multidimensional de relaciones, de asociaciones

mentales.

La capacidad asociativa de la marca es un concepto que no

posee un solo sentido, sino varios al mismo tiempo. Abarca la

marca en primer lugar como una representación o como una

figura icónica (un signo), la misma que busca una forma de

relación con la idea o el objeto que ella representa y en segundo

lugar la marca en la reimpregnación de la mente de una

ausencia.

Existen otras formas asociativas como la alegorla, en la cual se

combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad.

5 COSTA, Joan, Manual de Imagen Corporativa, Barcelona (España), Editorial Gustavo GiIi,
S.A. 1991. Pág. 168.
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Otra forma muy especial es mediante el simbolo, esto es, entre

una figura altamente ritualizada y una idea.

Logotipo

MUn logotipo es uno de los elementos básicos en la identidad

corporativa o en la identidad de marca".

El logotipo deviene marca sea verbal o icónica, lo que importa

básicamente es su función: distinguir, identificar, memorizar y

asociar.

La marca es un reflejo, en el limite, de la calidad y el prestigio

del producto y de la empresa. La marca no sólo designa sino

que comunica, más rápida y más constantemente que otras

clases de mensajes.

La marca gráfica o simbolo y la marca verbal o logotipo se

convierten en imagen. Toda marca debe poseer cualidades

intrinsecas para ser aceptada y memorizada por ellas mismas

con diferencia de los niveles que alcance su difusión.

Los signos y los sistemas de signos constituyendo códigos, son

evidentemente testigos de la necesidad y de la voluntad de la

comprensión del mundo y de la comunicación entre los

humanos: el lenguaje en primer lugar es el modo de

comunicación por miles de anos.

6 LLOYD MORGAN, Conway. Logos, Logotipos, Identidad, Marca, Cultura. Cuauhtémoc
(México, D.F.), McGraw HiIl Interamericana Editores, S.A. de C.V. 1999. Pág. 15.
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Los signos de la escritura y los jeroglfficos, los signos

numerales, musicales, astrológicos, mágicos constituyen el

lenguaje convencional inventado por el hombre para transmitir

mensajes, almacenar conocimientos, construir ideas y

proyectos. El universo de los signos y slmbolos visuales es el

universo de la comunicación del diseno gráfico.

El sfmbolo es por definición un elemento material que está en el

lugar de otra cosa ausente con la que no existe relación casual o

a la cual representa por convención. Puesto que las cosas y los

objetos materiales se representan a través de sus imágenes y

las cosas complejas y abstractas se representan a través de sus

sfmbolos. Pero los sentimientos y las ideas, los conceptos son

por naturaleza inmateriales, abstractos. Y precisamente porque

no hay otra forma de representarlos, se recurre necesariamente

al sfmbolo.

1.1.1.3. Identidad Corporativa

"La Identidad Corporativa, por otra parte, incluye tanto

manifestaciones visuales como expresiones no visuales: formas

de comportamiento en relación con los asuntos sociales,

empresariales y pollticos, que se pueden hacer patentes, por

ejemplo, en el comportamiento de la plantilla, en el estilo de

escribir en la publicaciones o en la forma en que se trata a los

proveedores".

La identidad corporativa, nacida como idea y como técnica de

una situación socio-económica precisa y desarrollada dentro de

un contexto comunicacional ciertamente complejo, no tiene solo

7 COSTA, Joan, Manual de Imagen Corporativa, Barcelona (España), Editorial Gustavo Gili,
S.A. 1991. Pág. 42.
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un objeto marcar fisicamente los productos y firmar los mensaje,

sino desarrollar visualmente un concepto de personalidad

corporativa en forma de un programa.

Departamos ahora de las imágenes. La realidad no es

solamente el entorno fisico que nos rodea, sino también el

mundo imaginario que nos ocupa: las imágenes mentales; estas

son efecto de una serie de causas complejas como de

percepción e imaginación.

Clasifiquemos ciertas clases de imagen:

Imagen Gráfica: Constituye un subconjunto de las imágenes

visuales materiales. Son imágenes de dos dimensiones,

obtenidas por medios manuales o técnicos: grafismos,

ilustraciones, imágenes gráficas, tipografias, etc.

Imagen Visual: Figura o forma material que reproduce las

apariencias ópticas de las cosas de la realidad. Figuras y formas

no figurativas y abstractas (noción de iconicidad).

Imagen Material: Es cualquier imagen percibida por los sentidos

en el mundo exterior. Son formas con un alto grado de

evocación de lo real.

Imagen Mental: Es el resultado, en la imaginación y en la

memoria. Cuando la causa de ciertas imágenes mentales o

estereotipos posee un cierto impacto emocional, una fuerte

pregnancia psicológica o alta capacidad de implicación del

individuo, devienen patrones de conducta.
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Imagen de Empresa: Es una representación mental de una serie

de valores psicológicos atribuidos a ella como organización y

trasferidos a sus productos, sus servicios y su conducta.

La polltica de la marca comporta como tal una estrategia, y esta

estrategia no puede fundarse únicamente en el aspecto formal o

gráfico, sino en la trama evocadora y asociativa que la marca

teje a su alrededor.

Pero la marca como signo gráfico no lo es todo, al ser un signo

de identidad dentro de un sistema de supersignos: es el

concepto de identidad corporativa.

Esto significa que en esta nueva identidad programada tiene su

origen fundamental en un signo que se considera objetivamente

válido, y que por ello la antigua marca ahora renovándose,

deviene el núcleo mismo del programa. Se trata en estos casos

de optimizar un elemento de partida y desarrollaria.

Es evidente que marcas muy bien establecidas

perfectamente reconocidas y apreciadas por el público,

constituyen un auténtico capital comunicaclonal para la

empresa.

MUna identidad corporativa especffica a menudo qué colores y

tipograffas han de usarse con los logotipos y los nombres, y

cómo deben relacionarse entre sl, Tanto los colores como la
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tipograffa pueden considerarse parte de los activos de la

empresa".

El diseñador puede aconsejar la estrategia más adecuada,

planteando varias condicionantes como son: el tamaño, el

carácter y sector de la empresa, la dimensión de su mercado, la

magnitud de sus comunicaciones en conjunto, la complejidad y

diversificación y especialmente el proyecto de futuro de la

empresa, su polftica y su estilo.

El grafista es aquf un diseñador, organizador y deberé llevar a

cabo un conjunto de tareas donde la creatividad combina con la

lógica. El diseñador no se guiaré bésicamente por la intuición y

la sensibilidad, sino por el anélisis objetivo de una serie de

datos, deberé obtener informaciones de base, procedentes de

su cliente, de fuentes externas y del propio equipo de diseno.

El logotipo es pues la naturaleza lingüística y escritura!. Es un

signo de designación, ya que por medio de él la empresa se

designa a si misma y es designada por sus públicos. Por

consiguiente, en la misma medida que el logotipo comporta el

nombre y es nombrable, deviene un verdadero elemento de

intercomunicación empresa-públicos, lo cual no se da sino en

este signo de la identidad, ya que los grafismos y colores son de

naturaleza visual y no verbal, y por ello solamente transferibles

de un emisor a un receptor, pero que no son nunca

intercambiablesentre ambos.

8 LLOYD MORGAN, Conway. Logos, Logotipos, Identidad, Marca, Cultura. Cuauhtémoc
(México, D.F.), McGraw Hill Interamericana Editores, S.A. de C.V. 1999. Pág. 47.
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Conclusión:

La investigación sobre como el público reconoce a la empresa

tiene como objetivo: primero, conocer hasta qué punto el público

identifica los actuales signos, es decir, los reconoce sin

ambigOedad. Segundo: hasta que punto los asocia

correctamente con la empresa. Tercero: la nitidez con que

distingue y memoriza estos signos. Cuarto: que es lo que estos

signos evocan y si los atributos connotados corresponden de

algún modo a lo que se ha definido en los objetivos del

programa.

1.1.1.4. Elementos Estructurales

Signos de identidad: slmbolo, logotipo, colores corporativos.

Identificador. Conjunto normalizado de los signos de identidad

en un todo estable.

Formato: Sistemas regulares de proporciones que predominarán

en los mensajes fijos y en los mensajes audiovisuales.

Concepto espacial: Puede considerarse en términos muy

amplios, como el escenario para la construcción y visualización

de mensajes.

Tipograffa compatible: "La tipografla no existe simplemente para

ser leida, también para ser vista-l. Caracteres seleccionados en

función de su valor de contraste-equilibrio con los signos de

9 WILLBERG, Hans Peter, Primeros Auxilios en Tipografia, Barcelona (España), Editorial
Gustavo GiIi, S.A. 2002. Pág. 12.
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identidad. La tipografla corporativa, que constituye el aspecto

fundamental: legibilidad, que constituye el aspecto funcional y

sus connotaciones, lo cual constituye el aspecto estético.

E/ementos gráficos: Son muy diversos y serán definidos según

la personalidad de la empresa y las necesidades de

presentación de sus mensajes.

Uso de los ca/ores: "Al hablar del contraste cromático no puede

olvidarse una propiedad como la interacción cromática, que

afecta tanto a su aspecto cualitativo y que debe tenerse muy en

cuenta a la hora de componer una imagen o una

escenografla"10. Supone en primer lugar la elección de uno o

más colores corporativos y en segundo lugar, la forma de

utilizarlos, como hacerlo con la mayor garantla de eficacia, en

que proporciones serán aplicados y cuándo deberán ser

utilizados.

Ilustraciones: Técnicas y estilo de las ilustraciones que

constituirán mensajes especlficos; constantes y variables;

predominio relativo de imágenes-textos; criterios generales que

emergen del trabajo de concepción gráfica.

10 VILLAFAÑE, Justo, Principios de Toería General de la Imagen, Madrid, Lerko Print, S.A.
1996. Pág. 122.

•
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1.1.2. Señalética en el contexto de los medios de

comunicación

1.1.2.1. La Seftalética

El Ser Humano desde sus inicios empezó a imponer sus senales y

marcas aunque estas eran prácticas mágicas era una simbolización

entre lo real vidente y lo oculto.

"Poner sei'\ales a las cosas con el fin de procurar una lectura del

entorno, una puntuación referencial del mundo, los hombres, las cosas,

los objetos y los espacios, por medio de marcas convencionales que

son hoy el objeto de estudio de la simbólica o ciencia de los

slmoolos"!'.

Senalizar está dado por una práctica empírica e intuitiva que

posteriormente terminarla en la perfección junto con la necesidad de

desplazamiento ya sea con algún vehículo o sin él.

La marca es una señal de autorra no sólo designa sino que comunica,

más rápida y más constantemente que otras clases de mensajes; pero

lo que se marca se marca con una senal al igual que lo que se senaliza

como lo son espacios, lugares, itinerarios o recorridos. En conclusión la

senalización es una orientación en un espacio.

Con la abundancia de medios de transporte la senalización toma una

fuerte importancia para el mundo en general pero la sei'\alética es la

que impone al disenador una serie de condiciones en donde su posición

11 COSTA, loan, Seña/ética, Barcelona (España), Gayban Grafie, 1987. Pág. 34.
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es neutra ya que depende del espacio flsico, y su tarea de informar de

manera precisa y eficaz.

Es por esto que en senaletica se debe considerar que los signos del

entorno generalmente son percibidos por individuos que no circulan a

altas velocidades, con lo que el cambio tiempo espacio es muy distinto

al de la señalización. Además las informaciones no son tan simples

como las del código de la circulación y los mensajes senaléticos no son

siempre expresa bies con figuras pictográficas.

En conclusión, se debe tomar en cuenta el espacio total y los espacios

en que se subdivide, el entorno, la organización del espacio que se

presenta al público, las distancias de visión de los paneles senaléticos

en su tamaño y contraste, la iluminación ambiente y la imagen de

marca. Finalmente, no se debe descuidar la existencia de normas

internacionales y locales que son parte del lenguaje senalético y que

deben ser respetadas.

1.1.2.2. Elementos Estructurales

Tipologla funcional: ¿De qué lugar se trata? Es decir que función

cumple si es una empresa, banco, escuela, etc.

Imagen de marca: Identidad del lugar asignado.

Plano y territorio: Lectura e identificación del espacio, zonificación,

ubicación de los servicios y recorridos.
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2. Capítulo 11

Se hará un análisis exhaustivo del "brief Tambo Real"12 el cual es un documento

escrito que permite tener información sobre las caracterlsticas de la empresa,

producto, consumidor, mercado, competencia y otra información relevante que se da

entre agencia y anunciante. Posee funciones operativa, referencial y persuasiva. A

continuación se exponen algunos puntos tomados para el análisis de la investigación.

2.1. El TAMBOREAL-BRIEF

2.1.1. Historia

El nombre de Tambo Real se remite a la historia del Imperio Incaico;

donde Huayna Capac divide al Imperio en norte y sur. El Cacique se

trasladaba desde el Perú hasta el área hoy conocida como la Mitad del

Mundo, todo este trayecto fue llamado Camino Real.

En aquella época, la zona donde está ubicado actualmente el hotel, se

encontraban varias cuevas que tomaron el nombre de Tambo, estas

cuevas servian como sitio de descanso para el Cacique y su comitiva

que viajaba desde el norte del Perú hasta el centro del Ecuador. Es por

esta razón que los propietarios del hotel decidieron tomar de referencia

la historia para crear la marca de Tambo Real.

Si nos remitimos a los más estrictos antecedentes, podemos concluir

que el verdadero antecesor del Hotel Tambo Real fue un sector de

(apartamentos) que funcionó en 1978 en la ciudad de Quito. Este habla

sido fundado por Fuad Dassum y un grupo de colaboradores cercanos

a la idea de un edificio con suites de primera para la ciudad.

12 TAMBOREAL. Brief o 2005.
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Los apartamentos que eran grandes suites equipadas, fueron

arrendadas a los quitenos con la idea de proporcionar comodidad para

el uso diario de sus actividades.

Pero los apartamentos eran una empresa poco lucrativa y durante

largas épocas permanecia vacio. Deciden entonces cambiar los

apartamentos por el de un negocio hotelero.

Es asl que el 23 de julio de 1983, nace el Hotel Tambo Real bajo el

auspicio de DEPARTUR S.A. Ubicado en la calle 12 de Octubre de la

ciudad capital. Tenia 36 habitaciones tipo suite por lo que se hizo

famoso por su gran espacio dentro de las mismas.

El hotel a tenido varias remodelaciones, pero la última gran

remodelación fue en el ano de 1990. El hotel cuenta con 90

habitaciones sencillas, dobles y suites todas con baño, teléfono,

amobladas y decoradas, bar y cafeteria. Actualmente se pretende

revitalizar la marca para aumentar la participación en el mercado

turistico nacional e internacional.

2.1.1.1. Políticas

• Poseer una oferta turistica atractiva.

• Producir prestaciones de manera que respondan

eficazmente a las necesidades del turista.
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2.1.1.2. Organigrama

Gerencia General_______--'---1 Secretaria I

RecepciónI~---- --~

1--:-----_ _
I I I

nlm nlo I Opto. Ama OpIo.

Ide Llaves Financiero

I
Supervisor

Lavanderla

IMante

2.1.1.3. Línea de ervicio

• Eventos

•

• Restaurante-Cafeterla

• Habitaciones

• Bar

• Servicio de Catering

2.1.2. Servicio

2.1.2.1. arc

Tambo Real

•
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2.1.2.2. Logotipo

HOTEL

2.1.2.3. Colorea

PANTONE293

2.1.2.4. Tlpografla

2.1.2.5. C.ractMtstlcaa del Ml'YIcIo

El Hotef Tambo Real le encuentnl construido lObr8 la lMII'Iida

12 de Octubre Y Quneraa del Medio sobre un ... de 1033 m2

posee dos bfoques de 9 piaos cada uno. Su fachada lleva cto.

colores gris Yazul.
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2.1.2.1. HIetorIa del producto

Fue cr...- en 1811 como .........,."•• pero • en el lIfto de

1183..empieza • funciorw como.,...

Fue crMdo ... brin4W comodided • loa ....... Y ejecutivos

que llegan • 18 ciudad de Quilo Y,......, un lugar o6"trlco

1*818 ..*ad6n de _1ldMdadeI

La__~ le la ,..116 enel. de 1810.

2.1.2.7. Ciclo. vida

El ciclo de vidII de 18 induItria 1101 pernitI pNdecir 18 evoIuci6n

de la lndusIriII en el mercado. LM.... de .... cido .......

~~~~..~"~de~de_

venta. De acuerdo ...a variable .......mIn. que el

producto-mercad del MCtor ha.lero .. enc:u-n en w.- ............
2.1.2.1. UtIlIdad .. producto

El ....do~ del halll.ro _ brindar haef*jlje Y

comodided • eo. di con el mejor Mfvtcio V ... "'hQc)n

penoruIItzada. El beneficio aecundarto _ ohcer nueMroI

~ ........... ·.cMIring............VM.....

2.1.2.1...... poInt
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2.1.2..10. NIvel•• ele precio

...... t.lblDOnEjla" 5O.00USD

.....ci6n8encIIII 47.00 U8D

HIIbIId6n Doble 53.00 U8D

Su-. s.nc.. 52.00 USO

P*oNglco. Selo'" por el --.

2.1.2.11.ConeuInIcIor

2.1.2.11.1. COMUIIIIdor ....

E;ecuIvoIde ..~ de 0..,:....~ LajI •

Imbabura lIdeInM equipoa de KIIboI de la ... A ,

equipos jwelllI•• de el..... e_""" y chcipIna

T..... nIlCionIItI•• ..........,.....

2.1.2..11.2. PerfIl cIemotPtftco

EJI!CUTNOI

Ed8d25-50"
Edueá)A Superior

AS-S

lQlMIOI De FúrBOL
Eded 1. - 50 8ftOe

Educac60n Superior

AS-S

TURlaTAa

e.d 24 - 80.,.

EducMi6nSuperior

AS-B

2.1.2.11.3............
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El perfil geográfico básicamente se encuentra enfocado

en ciudades de la costa, sierra y de sectores urbanos.

2.1.2.12. Perfil pslcográflco del consumidor

Personas extrovertidas que buscan comodidad, buen servicio y

tranquilidad.

•
2.1.2.13. Clase socio económica

Media Media y Media Alta

2.1.2.14. Participación del mercado

CUADRO N.1

Participación del mercado

r
- Río Amazonas
• Akros

'¡_ TambOReal
e Hotel Quito

ICRadisson

I_ Hilt on

L_ SWissotel

o.... s.... 10% IS % 20.... 2S.... 30%

• Fuente: Encuesta aplicada a Agencias, Operadoras y
Mayoristas de Turismo
Elaborado por: Mulky Andrea
Fecha: 19 de febrero del 2005

Hitlon
ISWissotel
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Radisson 20%
Hotel Quito 11%
lTambo Real 8%

~ros 6%
Rlo Amazonas 5%
ITOTAL 100%

2.1.2.15. Competencia

HOTELAKROSu

H O T E L
Caracteristicu ftsle.s y cualitativas

Ubicado en la Av. 6 de Diciembre cerca de los centros

comerciales y del aIIrea moderna de Quito. Posee 2 torres

modernas con 170 habitaciones y suites, equipadas para fax y

computadora. Lujosos banas, mobiliario y TVCABLE. Ademés

cuenta concuatro salones paraeventos.

El Hotel Akros no es muy amplio en cuanto a instalaciones. Su

color corporativo es el dorado que denota estatus y prestigio

atrayendo la atención det consumidor. Este color es usado

correctamente en cada pieza comunicacionat.
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Otros servicios

Boutique y regalos

Transporte hacia el aeropuerto

Sefvicio de VaIet Parking

8ervicio a la habitación 24 horas

Café El Patio

Restaurante Promenade 24 horas

Piano Bar La Boheme

NIY" de precio

30

R.... Habitación Sencilla

Habitación Doble

Habitación Triple

42.ooU8D

50.00 USD

57.00 USO
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HOTEL REINA ISABEl14

--------
Ollito . Ecuador

Caracteristicas 'lsicas y cualitativas

Ubicado en la Av. Amazonas y Veintimilla en plena área

comercial y financiera de Quito. Cuenta con 56 habitaciones y

14 suites con jacuzzi, todas ellas dotadas de TV, teléfono y

calefacción. Además cuenta con salas de convenciones para

150 personas.

El Hotel Reina Isabel no posee amplias habitaciones y su

espacio f1sico es limitado. Presenta tres colores corporativos los

cuales son: verde olivo, negro y dorado que juntos no tienen un

peso visual que capte la atención del sujeto, generan un choque

visual y la tipografla usada no permite una correcta lectura de lo

que desea transmitir.

Los colores corporativos son empleados con fidelidad en todas

sus piezas gráficas.
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'lf.,(r{'RJ.7;//1 '1JJ1¡;''¡
()IIfI.. . I.i...".

Otros servicios

Sapori D'ltalia Ristorante

Cafeterfa

Casino

Centro de negocios

Room service 24 horas

Parqueaderos privados

Cajas de seguridad individuales.

Gimnasio

Niveles de precio

32

..

Re.1. Habitaci6n Sencilla

Habitación Do~e

32.00 USO

32.00 USO
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HOTB. RIo AMAZONA.tI

1_1 (" )r1' I~.: I~.

Río Amazonas

Ubkedo en .. Av. CQrdM) ., AmuOMS en .. zona~
bMcaria ., de Quilo. 0fNce 7. hllbl..cionee., 1 ...

...... fax Y~ moti••• .,

1VCA8lE.~ohce" .

Sua coIcne corporativos IOn doe: azut .... ., ...... E8Ioe

color. cHfi4Iren en c8d. piezI~ del .....

gerwMdo conMi6n cromMIca ... toctIIe .. de

....... empl.....
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Otros servicios

Restaurante - Cafeterla

Parqueadero

Transporte

Niveles de precio

34

Real. HabitaciónSencilla

Habitación Doble

Suite

35.00 USO

45.00 USO

60.00 USO
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HOTEL SEBASTIÁN t l

Caracterfstlca. ff.1en YcualltMlv••

Ubicado en la Diego de Almagro y Cordero cuenta con 56

habitaciones equipadas para fax y computadora. Lujosos baI\os,

mobiliario y TVCABLE. Adicionalmente ofrece 7 salones para

eventos.

Sus instalaciones son reducidas a excepción de algunos

salones. Los colores corporativos empleados son: verde y

dorado sin generar gran expectativa y bajo perfil de atracción

hacia el sujeto.
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Otros servicios

Restaurante Café Mistral

Café Bar de Antafto

Parqueadero

Catering Service

Room Service

Business C8nter

NIv.... d. precio

36

R••1. Habitación Sencilla

Habitación Doble

60.00 USO

70.00 USO
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2.1.3. Plan de Marketing

2.1.3.1. Objetlv08 de llartetlng

• Definirprecios d8roa YjuItifIcados.

• Estudio del mercado parantabIecer &.NI oferta.

• Mejorar la calidad de promoción turtdc8. lntroducd6n de

planea de promoción a largo plazo.

• Toma de disposición de toncto. suplenwntariol para la

pubIicid8d. reciOn8Hzadón de la pubticidad Y tener un

control del 6xito de la misma.
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Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

Experiencia. No existe Quito nuevo destino Reduc:doneI de

cornume.cIón. turlstico. persoMl por alto costo

Leabd YfideIid8da la de mano de obra.

marca TlIl11bo Real. Bul'Oa'aciII. Crecimientodel

mercado turlltico. ~ de MrVic:ios

Estabilidad laboral . InvoIucramiento de 101 sustituCos de

ernptndos Eventos alojamiento.

Infraeslructul'lly admlnistI'IIIiv con los

selVicioscompletos.
operdYc». Alianzasestratégicas. Compeeencia desleal.

ConfienUI en el
Falta de promoción Constantesofertas Inntabilld8d poIftica .

seMcio.
Interna. extra.ras pal'll su

mejoramiento. Irwerslonea de

Marca de ndIción.
Percepd6n de c.den8t hoteleras

infraeatructul'll antigua. inlemacIonatn.

UbicaciOn c6ntrica.
Fabde

poeicionamiento de la

m.-c. Tambo Real en

el merQdo local.

Fab de facilIdadea de

parqueo.

BajII rwnovación de

equipos de operKión.
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3. Capítulo 111

El objetivo de este capitulo es mostrar de manera general la documentación obtenida

que sirvió para iniciar el proceso de diseno visual. Para la elaboración de la propuesta

se analizaron varios aspectos importantes para dar paso a conclusiones preliminares

que sirven para la elaboración de todas las piezas gráficas. En primer lugar, valorar la

identidad que ya existla, analizar los puntos fuertes y débiles, asimismo las

identidades de otras firmas del sector hotelero de la ciudad Capital, con la finalidad de

establecer pautas claras que beneficien a la nueva imagen. A continuación, analizar

las necesidades de la organización a partir de la información obtenida sobre el uso del

logotipo y la cultura de la empresa. Para asl dar paso a la elaboración de la nueva

imagen dirigida al cliente interno y externo con un tono de voz adecuado

transmitiendo valores objetivos y subjetivos a través de una solución creativa distinta y

moderna.

3.1. Investigación y auditoria

El Tambo Real es sinónimo de tradición, su reputación radica en su esmerada

elegancia y servicio que prestó durante las décadas del ochenta y mediados de

los noventa. Sin embrago, la imagen del hotel declinó hasta llegar a un punto

donde sus clientes como sus empleados no poseen una relación estrecha con

la imagen.

El resultado de esta práctica fue que para algunos clientes, la compañía se

percibla como un hotel que se encontraba en un etapa de muerte, mientras

que para otros se trataba de un hotel más de la ciudad. Con el fin de generar

una imagen más coherente se procede a realizar una consultorla de toda la

imagen que actualmente el hotel maneja con sus clientes y empleados.
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3.2. DetermInacI6n de .. muHtra

se tomo • .....-.naa .11385 hua.pede8 que • ~on en .. 2005 en

el HoeII donde:

N 11385

N'" 12i183225

P 0.5

~ 0.5

RESP\ESTA: 122101OI.21

ErB 0.0018

Z O.•

RElPUE8TA: .........

MUESTRA

170.117711

3.3. lnatrumentos de Investlgacl6n

PIWII .. pre....... 1mr••1ged6n • recoge la lntiDnnec:i6n ....... que • la

.....priM,.. poder comprender" ....... de .. 1m;.1Iigeci6n.

Las t6cnicM ......... a conein_cl6" IOn ....... c:onceptulIIrMn •

~:

la •••rwd6n •• una tIK:nica antiqu.úM, CUyoI p(1IMI'OS ........

inIpoIIItI r........ A.... de .............. CIII* .. realidad .. ID

rodea, que luego orpniza it..ctuaIIneMe. la aII••rdCi6n puede d.1c*M

como.. .-o .I.'.'-Ieo cM nu........... en la W.... de IDa que

nea...... para rweaivw un probIeIM de .......Ipd6n·u. Orac:ieIa....
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aneja técnica se puede definir previamente datos importantfsimos que tengan

relación con el problema de investigación.

"La encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las

opiniones de los individuos con relación a su objeto de investigación-18
.

Las encuestas suponen "que el investigador diseñe el cuestionario; éste es el

instrumento para realizar la encuesta y el medio construido por una serie de

preguntas que sobre un determinado aspecto se formulan a las personas que

se consideran relacionadas con el mísmo".

3.4. Focus group

Se realizó dos focus group compuesto por siete personas cada uno. El primero

estuvo compuesto por el personal más allegado al grupo creativo. El otro grupo

fue una combinación del personal de distintos departamentos. Asf tenemos las

siguientes respuestas:

3.4.1. Logotipo

• Recuerda la forma del logotipo?

Si

• Qué les dice el logotipo?

Es el sello de representación de una compañta.

El logotipo es asociado con formas como ramas, árboles, familia,

palmeras y una pileta de agua.

11 MENDEZ, Carlos, Metodología, Santafé de Bogotá, MeGRAW-HILL
INTERAMERICANA, S.A., 1998. Pág. 146.
19 MENDEZ, Carlos, Metodología, Santafé de Bogotá, MeGRAW-HILL
INTERAMERICANA, S.A., 1998. Pág. 146.
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• Conoce del no...... T-.bo "-I?

~ d••••de conocinliel*» ...N••a..... de TMtt»,....
• Qu6 ............... color ...... logotipo?

Trw1qIíIid8d

R...-1IbIkiId
SeriedIId

• Qu6 .. COIIIUIIIca la .......?

a.-.
8enciIrI

~

Nocomunica n8da

• Recuerdllel sIogM..Hc*I?

No

ConcIueI6n

Loe empl••• no _ '.Inten identilcadoe con" nombre ni elloga.IIpo.

El nombre del hotel tiene MI tatorta en .. jpGCIIlnc8ica. pero

no ... M ......~ni _ .....doe.En~

al color no Aben bien CUIIf • el oficial que • debe emplear. La

tIpogr... no COIIU1k:Il ... en lIbeoIuao , IU llegan lo hM dlj•••

ue.- Jin raz6n .......

• Qu6 ............ el hoIII?

ComodIded

Col"'.
~ndIcionII

l.IImIIvo

E.,.cIoeo
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• c... ...... que el ..... _ conocido .... QuIto "1 __~d••?

Si • conocido .. QuID ...,. enG~ '1 eu-ca.

• Dartan~ " .hotIIl ....... "1 ........1

NohIIy corwicción en la ""llta que~.

po1iti'Ita.

ConcIueI6n

El...... 10...COMO un lug8r di d••c._ tal•• IT '1 c6modo. SU

ubkecióft cMtrica lo ....oreoe pero ....gra~el Nido del.....

• Conoce la pep........... MI...trabIijo1

Si

• Yen otras ....1

De ..... que leniIn r'.lción con IU ...... pero del ""110.

• c... ..aad.. le papl.'....... fIn:IoftII?

RequMnn Uft liatemI en red paI8 .optImiur pepeI '1 .....

ptIp.1111I1rítigu1 M d•••ctIeda.

• RMilM .. COi Ia ''''.1..............1arIa1

Si ( • 1ftCOf*6 V8rioe .,..,lIIcII•• en una cMa~ I

c:IMI••. )

ConcIueI6n

Se...eN. un .1...... en Nd ... d•.,. lNIIDr .. PIlP que

• V8 I d•••ahIr~ .... dlmnll. pap.I............... No .....
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• CuMcIo iniciaron • tnIIaj.... hIIoMcll uIIlc... _ ....

hoWI
NopolqUe la _.Iatlca no _ clara, _ anIIgua.

• ....... COIIIO proa........ cao • .....,...aa1
El~ de Ama delJlvea .... como ...... enellO de

...gencil,""'.de~necesita~.

• Conoce ...............~"II.""de........~.,.?
No

ConcIueI6n

e-.. la NftIliDci6n en cieftIs ... pero • de loa .. 80'1 ., no

lIIIlrcI todaIla demIndII de MftIIizIdóft. e al ...

.... 0Dm0 ...... encao de...".,... pueda .

_ campIIfteroI , • 101 cIene••.

S.A." UnIfonn.

• .......~ con el color ,

No h8y corMcci6n., ~~....

po....

• Loe0010... le ....., 1decuIdoe1No'" corMcci6n en la ,............,............

polltlvl.

• c.. uetId que loe ...............n aw.r eI'latIoIIPo del
.....1

Si
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Conclusión

Diseñar uniformes de acuerdo al departamento que pertenecen

agregándole una identificación personal y el logotipo bordado en el

uniforme.

3.5. Diagnóstico final

Una vez culminada la fase de investigación, "la habilidad visual del diseñador

ya dispone de algo con que trabajar. Un diseno de éxito será una expresión

visual de la compañía o de los valores de la marca revelados por la

investigación. Se ha dicho a menudo que un buen diseno ofrece una solución

que va más allá de las expectativas y ambiciones del cliente. Por lo tanto,

presenta de forma visual una solución que éste no podria haber inventado o

imaginado por si mismo"20. Para realizar el diseno o rediseño de un logotipo es

necesario entender las necesidades básicas de la empresa e involucrarse con

toda su cultura organizacional.

En este caso la capacitación de los empleados debe ser el punto de partida

para orientar desde adentro el cómo se va a comunicar la nueva imagen y para

que ésta imagen sea comprendida y proyectada desde los clientes internos

hacia los clientes externos. Para que todo pueda funcionar es necesario que

existan claras normas y directrices de cómo debe ser empleada la identidad

tanto en publicidad, marketing, promoción, productos y servicios.

Una vez comprendidos todos estos parámetros el papel del diseñador será

presentar un cambio coherente, fresco, renovado y que a la vez perdure en el

tiempo para que la firma se sienta orgullosa de poseer una identidad que

represente de forma especial el trabajo que se realiza dentro del TAMBOREAL.

20 LLOYD MORGAN, Conway. Logos, Logotipos, Identidad, Marca, Cultura. Cuauhtémoc
(México, D.F.), McGraw HiIl Interamericana Editores, S.A. de C.V. 1999. Pág. 154.
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La solución es darle una identificación basada en un juego visual de la

tipografla. donde la letra O posee una barra con cuatro estrellas (corona)

encima la cual connota -REALEZA-. La primera y la última letra poseen un

mayor tamano en comparación con las siete letras restantes.

TAMB EAL

•

...

•

Todas las letras se encuentran en negrita para mantener equilibrio. La letra R

fue modificada para conservar los rasgos que siempre la caracterizó .

****

La letra O junto con la barra y las estrellas es et punto de atracción, de manera

que resulta más fácil de entender como una corona sobre el rostro de una

persona. Este isotipo puede ser utilizado como un etemento independiente.

El resultado es un logotipo que denota simplicidad, genera cierto status que en

conjunto con la trama de colores TAMBOREAL presenta una imagen renovada

y dinámica. La propuesta de revitalización de imagen corporativa es necesaria

para tener una actitud más competitiva y que se identifique con lo que los

directivos, empleados y clientes desean. Aumenta su encanto formal y crea

una linea visualmente atractiva que sobrepasa la anterior imagen la cual era

wlgar y no decla lo que la firma en verdad es.
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Trama TAMBOREAL

La necesidad de crear un elemento grllfico que forme parte de la nueva imagen del

TAMBOREAL genera la creación de un "trama" geométrica con alto impacto visual

gracias a su colorido y dinamismo, la trama TAMBOREAL aporta a la nueva imagen un

aire de renovación y actualidad.

La paleta de colores usada complementa la cromlltica del logotipo y el diseno

geométrico logrado hace que los soportes diseftados tengan un elemento moderno y

único.





- - - - -

.,.

•

•

•

"No solo .. revitaliza el logotipo

Se revltallD .. compaftla".

48
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4. Capítulo IV

Una vez obtenidos y analizados los resultados se procede a la presentación de la

propuesta del programa de identidad para el Hotel Tambo Real en el que se plantean

las directrices que se deberán seguir para tener una identidad uniforme que la puedan

aplicar todos los involucrados de la empresa.

4.1. Propuesta del Programa de Identidad

Una identidad corporativa está compuesta por elementos que tienen una

coherencia entre ellos y parte de un concepto fuerte que se pueda reflejar tanto

al interior como al exterior de la empresa.

"El resultado es un libro de aspecto muy atractivo que contiene un curso de

diseno basado en los elementos de la identidad corporativa y que sólo es

inteligible para diseñadores. Sin embargo, el manual deberla ser adecuado

para todos los usuarios de dentro de la empresa."21 La función de este manual

es normalizar y dar reglas para que la identidad corporativa se conserve y se

utilice correctamente en el material impreso, informes, publicidad, medios

electrónicos, etc.

4.1.1. Desarrollo de alternativas

Anexo

4.1.2. Manual de Identidad Corporativa

Manual de Identidad Corporativa

21 COSTA, loan, Manual de Imagen Corporativa, Barcelona (España), Editorial Gustavo Gili,
S.A. 1991. Pág. 160.
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5. Capítulo V

Se pretende dar las pautas generales para la elaboración del mensaje el cual va

dirigido a ejecutivos, turistas que visitan la ciudad Capital, la estructura del mensaje. el

formato y las imágenes usadas a continuación serán analizadas y presentadas adjunto

con el Manual de Identidad Corporativa.

5.1. Comunicación Corporativa

"La institución deberá poseer y asumir de modo explicito un <trato

cornunicaclonab- propio, un criterio para relacionar los aspectos semánticos de

la comunicación -ya definidos por el <discurso de identidads- y las formas de

transmitirlos de modo claro y convincente. Por lo tanto, esta politica aportará

básicamente una línea retórica, en sentido estricto, o sea una modalidad de

discurso persuasivo':". La comunicación corporativa nace de la necesidad de

consolidar la imagen corporativa, una vez determinado las fases de

identificación, sistematización y diagnóstico, se debe desarrollar un ·mensaje

consistente que comunique la filosofía del "nuevo" TAMBOREAL. La

comunicación corporativa pretende generar una Cultura Corporativa donde

cada uno de los involucrados en el proceso de comunicación (accionistas.

ejecutivos, empleados) comunique un solo mensaje desde su particular rol.

5.1.1. Anuncios Institucionales

El mensaje que se comunicará se manejará de acuerdo a los siguientes

aspectos:

• El mensaje planteado ofrecerá una conclusión a la audiencia.

• El argumento presentado será sencillo.

22 CHAVES, Norberto, La Imagen Corporativa, Barcelona (España), Ingoprint, S.A. 2001. Pág.
150.
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• Las imágenes usadas serán de tipo social, es decir incluyen al

menos una persona que esté en uso de los servicios y deberán

captar la atención de la audiencia de forma rápida. Se tratará

que las imágenes sean de propiedad del TAMBOREAL.

•
El mensaje empleado se dividirá en dos, el primero dirigido a ejecutivos

y el segundo a turistas y público en general.

Por tanto el mensaje a comunicar para el primer grupo será el siguiente:

•

..

"No querrás volver a casa"

Mientras que el mensaje empleado para turistas será:

"Tu hogar en la Mitad del Mundo"

En el mensaje se comunicará que TAMBOREAL ofrece un cálido servicio

y gran categoria con lo cual clientes externos una vez dentro del hotel

no desearán volver gracias a los atributos fisicos y de servicio con los

cuales cuenta el TAMBOREAL.



•

•

Tu hogar en la
Mitad del Mundo.
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TAMBOREAL ubicado en el corazónde la
ciudad, En el centro comercial, turístico y
financiero de Quito, a pocosminutos del
Casco Colonial.

90 amplias y cómodas habitaciones,
Salones para eventos, Restaurante
TAMBO DE ORO, Business center,
parqueadero.

TAMBOREAL, no querrás volver a casa!

..

Av. 12 de Octubre y Patria
Telf: (593 2) 225 6320 Fax: (593 2) 255 4964 P.O. Box: 17012143
reservaciones@hoteltamboreal.com ,ec I www.hoteltamboreal.com .ec
Ouito- Ecuador·Sudamérica

TAMBORfAL
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..

TAMBOREAL ubicado en el corazón de la
ciudad . En el centro finan ciero, comercial
y turíst ico de Quito , a pocos minutos del
Casco Colon ial.

90 amplias y cómodas habitac iones,
Salones para eventos, Restaurante
TAMBO DE ORO , Businesscenter,
parqueadero.

Para negocios o vacaciones TAMBOREAL,

tu hogar en la Mitad del Mundo.

Av. 12 de Octubre y Patr ia
Telf: (593 2) 225 6320 Fax: (593 2) 255 4964 P.O. Box: 17012143
reservaciones@hoteltamborea l.com ec I www.hoteltambore al.com .ec
Ouito- Ecuador-Sudarn érica

TAMBO~AL
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6. Capítulo VI

El objetivo de este capftulo es la presentación de la propuesta del programa de ]

señalizaci6n~ - d~nde se exhibirán los elementos señaléticos usados con su respectivo

análisis para la correcta ejecución por parte de expertos y empleados que emplearán

el manual.

6.1. Propuesta del Programa de Señalización

"Existe una clase de programas señaléticos cuya explotación y funcionamiento

comporta una notable envergadura, mucho más allá de lo corriente en

programas comunes"." La función de este manual es dar normas y directrices

precisas sobre la construcción de elementos señaléticos. Asimismo, genera

una función comunicativa eficaz entre los especialistas que utilizarán el manual

y los encargados de la empresa.

6.1. Desarrollo de alternativas

Anexo

6.2. Manual de Normas Señaléticas

Manual de Normas Señaléticas

23 COSTA, loan, Seña/ética, Barcelona (España), Gayban Grafic, 1987. Pág. 184.
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CONCLUSIONES

• La aplicación de esta propuesta es una forma visible de superar la posición

actual del TAMBOREAL, lo que se puede observar en el análisis del

CAPiTULO 111 de esta investigación donde la nueva imagen mejora la

percepción tanto de clientes internos como externos.

• La normalización de la nueva imagen permite un uso coherente y eficaz al

momento de comunicar al público interno como externo los elementos de

Identidad Corporativa como el sistema de diseno.

• La imagen moderna y atractiva que se presenta en este proyecto se vincula

activamente con los grupos objetivos a los cuales se dirige el TAMBOREAL

• La nueva imagen del TAMBOREAL es una herramienta estratégica de

comunicación que deberá ser apoyada por un plan de Mercadeo y

Publicidad que finalmente logre un mejor posicionamiento del Hotel y

mayores niveles de ocupación.

• Este programa de Identidad deberá ser adoptado por todos los

involucrados en el quehacer diario del Hotel, quienes al apropiarse de esta

nueva Identidad Corporativa sabrán exteriorizar esta renovación en todo

momento.

• Esta Identidad corporativa debe expresarse globalmente en todas las áreas

de una empresa: productos, comunicación, puntos de venta o atención,

medios de comunicación, medios on line, debiendo marcar una pauta de

comportamiento para toda la organización.
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• Esta ~ci6n de imllgel'l corporativa es .-te de lo que ttamamoa ei

marketing estratégico y el posicionamiento corporativo, loa cuales

contempjan la definición de estrategias de identidad, poUticas de

denominación y marca, diagnósticos de comunicación y programa. de

cobertura global en todas sus éreas de injerencia.

• La identidad de una empresa es mucho más que 101 signos gláftcoe que la

identifican. Estosson sfmboloa que expresan lo que la empresa crM o dice

que es.
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ANEXOS



•

FORMATO DE ENCUESTA ,AlfA PúaJcO EXIERWO

EDAD:

GéNERo: M F

1. NO.RE' HOTELeS DELACIUDAD DEQln'O QUE MCUI!RDI! IN
ESTE "TANTE:

2. HA l!8CUCHAOO~..R DEL HOTEL TAMBO REAL?

60

51 NO

3. SI ES ASI RECUERDA eL l.OQOTItO DEL TAMBO REAL?

SI NO

4. QUé PERCEPCIÓN TIENE UO. DEL HOTeLTA••O REAL?

l. LEGUSTARlA RECIBIR INfONIActON DEl HOTEL TAMBO Rl!AL1

,.
EXCELENTE

SI

MUY BUENO

NO

REGUlAR MALO



De la información recopilada se obtienen los siguientes resultados:

¡_ SerleSl 1
1- - - - - - ---1

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La edad del cliente externo está dada desde los 20 a 50

anos.

Gráfico No. 3

GÉNERO

61

FEMENINO

MASCUUNO

48.00% 49 .00% 50 .00% 51.00% 52 .00%

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
EI.borado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

Presencia mayoritaria del género masculino.
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Gráfico No. 4

1. NOMBRE 5 HOTELES DE LA CIUDAD DE
QUITO QUE RECUERDE EN E5T1:- <'> -------'

IN5TANTE: I~~~~S~OTEL
I
IC MARRIOT

,. QUITO
. SHERATON

'C MERCURE
'IITAMBO REAL,
¡C RADISSON
¡. RIO AMAZONAS

ALAMAEDA
IC PLAZA CAICEDO,

6 DE DICIEMBRE
'. REPUBU CA
'. DANN CARLTON
I
llAUCA

:. WINDSOR
L- - OTROS

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

Los 5 hoteles mejor posicionados son cadenas internacionales.

Gráfico No. 5

2. HA ESCUCHADO HABLAR DEL
HOTEL TAMBO REAL?

90 .00%

80 .00%

70 .00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

1-

1-

1-

1-

1-

1-

1-
I 1-I

m~er¡esl l

SI NO

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

Existe una respuesta positiva mayoritaria del público externo

hacia el Hotel.
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Gréfico No. 6

3. SI ES ASI RECUERDA EL LOGOTIPO
DEL TAMBO REAL?

80 .00 % ,.-----

70.00% 1-------- -

60 .00% 1--- - - ----

50.00% /---------

40 .00% -/--- - - - - - -

30 .00 %

20 .00%

10.00%

0.00%

SI NO

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
Elaboradopor: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La mayoria no recuerda la forma del actual logotipo.

Gréflco No. 7

4. QUÉ PERCEPCIÓN TIENE UD. DEL
HOTEL TAMBO REAL?

r-=-L -t
lesl J

,....-

I
¡

e Ser

---1

11l J D....-.

60.00%

50.00%•
40 .00%

30.00%

20 .00%

10 .00%

0.00%
EXCELENTE MUY BUENO REGULAR MALO C

Fuente: Encuesta aplicada a público externo
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La mayoria posee una percepción de MUY BUENOdel Hotel.
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GrMIcoNo.•

5. LE GUSTARlA RECIBIR
INFORMACION DEL HOTEL TAMBO

REAL?

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
5 / NO

F.....: Encu.... 8Pfic8da a público externo
Elaborado por: 88I1tiago Jécome
F.cha: 19 de octubre de 2005

Ala rMyOI1a le...18 ida de recibir información ... el

Hotel.
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RESULTADOS ENCUESTAS PÚBLICO EXTERNO

EDAD
20-30 33.33%
30-40 42.10%
40-50 15.78%
500 + 8.79%• TOTAL 100%

GÉNERO
MASCULINO 51.00%
FEMENINO 49.00%
TOTAL 1000k

1. NOMBRE 5 HOTELES DE LA CIUDAD DE QUITO QUE
RECUERDE EN ESTE INSTANTE:
COLÓN 17.54%
SWISSOTEL 15.78%.. MARRIOT 14.38%
QUITO 12.63%
SHERATON 6.66%
MERCURE 6.66%
TAMBO REAL 4.98%
RADISSON 4.21%
RIO AMAZONAS 2.80%
ALAMAEDA 1.75%
PLAZA CAICEDO 1.75%
6 DE DICIEMBRE 1.40%
REPUBLlCA 1.40%• DANN CARLTON 1.05%
AUCA 1.05%
WINDSOR 1.05%
OTROS 4.91%
TOTAL 100%

2. HA ESCUCHADO HABLAR DEL HOTEL TAMBO REAL?
SI 80.70%
NO 19.30%
TOTAL 100%

3. SI ES ASI RECUERDA EL LOGOTIPO DEL TAMBO REAL?
SI 29.82%
NO 70.18%
TOTAL 100%

65
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4. QUé PERCEPCIÓN TIENE UO. DEL HOTEL TAIIBO REAL1
EXCELENTE
MUY BUENO
REGlAAR
~O

NC
TOTAL

1.78%
49.12%
10.53%
8.77%
29.82%
100%

66

•

•

..

•

s, LEGUSTARlA RECIBIR INFORMACIÓN DEL HOTEL TAlIIO REAL1
SI 81.40%
NO 38.80%
TOTAL 100%



EDAD:

oSERo: M

FORMATO De ENCUEITA PARA CLJEJnU

F

67

1. PORQUé EICOGIO EL HOTEL TU.O REAL?

SERVICIO POR NEGOCIOS INSTAlACIONES

2. RECUERDA UD. LAFORMA DE NUESTRO LOGO?

3. QUE IIt!ReEPCtON TIENE UD.DEL HOTEL?
•

SI

EXCELENTE MUYBUENO

NO

REGUlAR MALO

~ CME UD. QUE LAACTUAL adAlllACIÓN PAClUTA IU U8ICACION y
lJEiC_JA~AIIENTI!LOS ESPACIOS DeNTRO DEL HOTEL?

•
SI NO

l. CON QUt FRECUENCIA VISITA UD. El. HOTEL?

PR1MERA VEZ UNA VEZ PORAlfO MM DE DOSVECES POR AlfO

•

.. IU~AE8POR:

TURISMO NEGOCIOS PlACER OTROS
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Para continuar con el proceso de investigación se presenta a continuación la

información recogida de fuentes primarias:

Gráfico No. 9

EDAD

50 0+

40-50

30- 40

1

]

•

•

20 -30

0 .00 % 1000.00% 200000% 3000.00% 4000 .00% 5000 .00%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

El Hotel posee una mayorfa de clientes comprendidos entre

los 30 a 40 anos.

Gráfico No. 10

GÉNERO

54%

53% 1------ - - - - .-- - -.---- --1
52% 1--- - - - - ----1
51% 1--- - - - - - - - - 1

50% 1--- - - - -----1
49% 1--- - - - - - - - - 1

48% 1-- - - ------1
47% I-- -r-- - ,---- - I
46%

45%

-----,
I

D 5e riftSlj

44% I---'-- -"'- -L-__-'-_ _

MASCUUNO FEMENI NO

•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

Posee una mayorfa de género femenino.
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Gráfico No. 11

1. POR QUÉ ESCOGIÓ EL HOTEL TAMBO
REAL?

'- - - - - - - --11~
. Se riesl

50 .00 '1'0 ¡-- --__- __--,

45.00% 1-----­
40.00% +- - - - -.
35 .00 % t----.
30 .00 % 1- - - -·
25 .00 % 1- - - -·
20.00 % 1----·
1500 'llo 1--- - --.
10.00%
s.ocw
0.00 ....

L----_J
•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

El servicio, las instalaciones y por negocios el cliente prefiere

el Tambo Real.

Grilfico No. 12

2. RECUERDA UD. LA fORMA DE NUESTRO
LOGOTIPO?

•

60 .00 %

50 .00 %

4000%

30.00%

2000%

1000%

000%
SI NO

•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

No existe una mayoria demasiado marcada en la recordación

del logotipo.

•
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Gréfico No. 13

3. QUÉ PERCEPCIÓN TIENE UD. DEL
HOTEL?

70 .00%

60 ,00%

50 ,00%

• 40 .00%

30 .00%

20.00%

10.00%

0 .00%

.--

Lose'l

- - :-n
EXCELENTE MUY BUENO REGULAR MALO

•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

Los clientes poseen una percepción de MUY BUENO.

Gréfico No. 14

4. CREE UD. QUE LA ACTUAL
SEÑALIZACIÓN FACILITA SU UBICACIÓN Y

DETERMINA CORRECTAMENTE LOS
ESPACIOS DENTRO'DEL HOTEL?

------- - --4 l~Seri_~_~~
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SI NO

•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La senalización actual ayuda al cliente dentro del Hotel.

•

•
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Gráfico No. 15
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HOTEL?
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•

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La mayoria son clientes frecuentes del Tambo Real.

Gráfico No. 16

6. SU VISITA ES POR:
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TURISMO NEGOCIOS PLACER OTROS

Fuente: Encuesta aplicada a clientes
Elaborado por: Santiago Jácome
Fecha: 19 de octubre de 2005

La mayoria que se hospeda lo hace pornegocios.

•
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RESULTADOS ENCUESTAS PARA CLIENTES
EDAD
20-30
30-40
40-50
50 o +
TOTAL

GÉNERO
MASCULINO
FEMENINO
TOTAL

36.90%
38.60%
15.78%
8.72%

100.00%

47%
53%

100.00ek
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•

1. POR QUÉ ESCOGiÓ EL HOTEL TAMBO REAL?
UBICACiÓN 12.30%
SERVICIO 45.60%
POR NEGOCIOS 24.56%
INSTALACIONES 17.54%
TOTAL 100.00%

3. QUE PERCEPCiÓN TIENE UD. DEL HOTEL?
EXCELENTE
MUY BUENO
REGULAR
MALO
TOTAL

21.06%
63.15%
15.79%

0%
100.00%

68.42%
31.58%

100.00%

4. QUÉ PERCEPCiÓN TIENE UD. DEL HOTEL TAMBO
REAL?

SI
NO
TOTAL

5. CON QUÉ FRECUENCIA VISITA UD. EL HOTEL?
PRIMERA VEZ 21.06%
UNA VEZ POR ArijO 29.82%
MAs DE DOS VECES POR ArijO 49.12%
TOTAL 100.00%

•

6. SU VISITA ES POR:
TURISMO
NEGOCIOS
PLACER
OTROS
TOTAL

15.80%
59.64%

0%
24.56%

100.00%
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