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1- DELIMITACION DEL TEMA.

La Agencia de wiajes EVENTOS VIAJES Y TURISMO considera que el
problema de su decadencia y la baja en las ventas recae en la imagen
corporativa. que no es llamativa y ha impedido un real acercamiento con sus
clientes.

Por esta razén tomaron la decision de realizar una invesligacion de mercados
a los clientes para saber que perciben de la imagen y asi determinar si es
viable 0 no el cambio de imagen corporativa

Esta investigacion se realizara en cualro meses dentro de la agencia de
vigjes, con los clienles directos y mas constantes de la agencia

2. DELIMITACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION.
2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La Agencia de Vigjes EVENTOS VIAJES Y TURISMO ha adquindo a lo largo
de 15 anos un reconocimento en el seclor del tunsmo, lo que le ha permitido
posicionarse dentro de este gremio, sin embargo de un hempo para aca las
ventas de la compaihia han estado en declve, lo que les ha generado una
inceridumbre frente a la razones por las cuales sus chentes han ido
reduciéndose significativamente

Por lo antenor, la Agencia ha tomado algunas medidas que los llevaran a

delerminar la causa de su problema. La primera de ellas se basa en indagar
con sus chentes cuales eran las razones por las que no habian conlinuado

usancdo sus senviIclos.

A traves de llamadas telefonicas y en conversaciones directas con los
chentes sobre las diflerenles areas que maneja la empresa {produclos,
infraestructura, paquetes risticos, elc), se determind que la imagen
corporativa no causaba el impaclo esperado para atraer a mas gente.

se  llego a esla conclusion debido a que los clientes en su mayoria
manifestaron que percibian falla de organizacion y aclualizacion en lo
reflerente a. distnbucion del espacio, presentacion adecuada del personal que
frabaja en la Agencia, |la falla de senalizacion de las areas de trabajo, la
presentacion del porlafolio de servicios, la actualzacion de equipos
tecnologicos y la publicidad extema.

Otra de las medidas hace referencia a la necesidad de investigar mas a
profundidad, si era conveniente ¢ no cambiar la imagen corporativa teniendo
uUNDS argumentos de mayor peso como es la realizacion de una investigacion
de mercados la cual le proporcionara a la Agencia las herramientas
necesanas de implementar una nueva imagen acorde a los cambios que de
ella esperan los clientes actuales y potenciales.
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2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Es convenienle para la agencia de viajes EVENTOS VIAJES Y TURISMO
cambiar la imagen corporaliva?

3. JUSTIFICACION

Eventos viajes y tunsmo es una agencia de viajes que se dedica a la venta
de pasajes y paquetes furisticos, tanto nacionales como internacicnales,
cruceros, hospedajes, tours, efc., desde hace 15 anos en el bamo Unilago en
la ciudad de Bogola.

Su funcionamiento ha sido empinco al wgual que el proceso de
comercializacion de lodos sus productos y servicios, debido a que no
conlaron en sus nicios con las herramientas necesanas para compelir en el
mercado de manera significativa

Despues de 15 anos de luncionamiento durante los cuales han adquindo esa
oxpenencia necesana para el mejoramiento de cualquer empresa la agencia
de viajes se ha wvisto en 1a necesidad de desarrollar e implementar estralegias
para el meporamienlo de la compania y el crecimiento de sus venlas,
manteniendo y captando nuevos chentes

For 1o expresado antenormente _ se realizara una investigacion de Mercados
que permita wislumbrar las razones por las cuales la agencia EVENTOS

VIAJES Y TURISMO ha entrado en una elapa de cnsis, y determinar una
nueva imagen corporaliva para esta Agenca de Viges lavorecida por la
imagen que de ella desean sus chentes acluales y los polenciales

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

4.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar una invesligacion de mercados con los clienles de la Agencia de
Viajes “EVENTOS VIAJES Y TURISMO™ con el fin de determunar la

percepcion que tenen de la imagen corporaliva, e denlificar las
esfrategias para mejorar las ventas.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

~ Realizar una investgacion de mercados que permita idenlificar que
tan viable es el cambio de la imagen corporativa para la agencia de
via)es.

» Realizar un sondeo con los clientes para determinar el impacto que
tiene actualmente la imagen corporativa de ia empresa.

1l
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~ |dentificar el grado de importancia gue tiene la imagen corporativa
para que los clientes adquieran los servicios de |la agencia de
viajes.

~ Presentar una propuesia a la agencia de viajes de una nueva
imagen corporativa.

» ldentificar las estrategias que le ayuden a la Agencia a mejorar su
imagen y aumentar las ventas.

5. MARCO DE REFERENCIA.
5.1. MONOGRAFIA NIVEL DE SATISFACCION

.La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia. s
una imagen generalmenle aceptada de lo que una compania "significa” La
creacion de una imagen corporaliva es un ejercicio en la direccion de |a
percepcion, Es creada sobre 1odo por los expertos de marketing que uliizan
relaciones publicas y ofras formas de promocion para sugenr un cuadro
menial al publco.

El termine imagen resulta poliménco. En enciclopedias y diccionanos
{Encarta 2004, diccionano encclopédico Océano, 2001} encontramos
expresiones como son maqgen personal, imagen gralica, imagen visual,
imagen malena, imagen accadental, imagen real, imagen publica, imagen
virtual, imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, magen
corporativa, i/magen global, imagen deposiiada, imagen dilundida, imagen del
espejo, imagen cormente, imagen deseada, imagen corporaliva e imagen
multiple, entre ofras. Su origen wviene del gnego ekon, scono, ligura,
representacion wconica. Esla defimeion, unica-mente esta asoclada a lo
visual. So reliere o imagenes sensonales que son las que llegan a travos de
Ia folografia, logolipos, prensa, brochurs y otros.

Esle lenguaje visual constituye un arma importanie para la comunicacion de
la empresa con sus publicos y, por ende, para la imagen empresanal. Pero
eslas imagenes exlemas no consliluyen por si solas la magen empresanal o
corporaliva sino que la inducen. Cabe cuestionarse entonces porque
solamente la inducen? Se analizan entonces vanas definiciones de Imagen
empresanal para argumeniar el porque solamente el lenguaje wisual no
determina por si sola la imagen empresanal o corporaliva

Cosla (2001) define la imagen de empresa como: la representacion en el
imaqinario colectivo de un conjunto de atributos y valores que funcionan
como un eslereolipo y delerminan la conducta y opiniones de esta
colactividad.

Es vista como una representacion mental, concepto o idea que ltiene un
publico acerca de la empresa, marca, producto o servicio. Esta propuesta
liene como referencia la tearia psicologica de la percepcion de la Gestalt
donde se poslula que las imagenes son percibidas en su tolalidad, como
forma o configuracion
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Los psicologos geslalistas descubrieron que la percepcion esla influida por el
contexto y la configuracion de los elementos percibidos; se acentua el papel
del "conjunto "ya que fuera de este pierden todo su significado.

Esta definicion dada por Costa ( 2001) también esta marcada por el modelo
de comunicacion de Shannon donde el rol aclivo lo juega el emisor y el
raeceptor es el “blanco” sohre el cual recae toda la informacion emitida por el
primere,

La imagen corporativa, Ind. (1992), no es mas que Ia de un delerminado
publico percibe sobre una organizacion a traves de la acumulacion de lodos
los mensajes que ha recibido. Es la que tiene un determinado publico sobre
la empresa. Eslard determinada por todo lo que haga dicha empresa. El
problema que hay es afronlar que es un publico, diferente los que
mterprelaron los mensajes de forma diferente. En esta dehimcion se enfalizan
aspectos relacionados con el “hacer empresanal” y con interprelaciones de
los mensajes que comunica la emprasa hacia el extenor, es decir, lodos los
malices cullurales orgamizacionales,

Villafaue (1993), citado por Trelles (2001), plantea que, la imagen de una
cmpresa  reprasenta un  fendmeno intangible, muy poco eslable, vy
generalmente construido a partir de un proceso dae acumulacion de input que,
an s mismo no sera determinante a la hora de adoplar una decision de
compras 0 de guar una eleccion, pero que, en conunto, puede llegar a ser
decisivo. Evidenlamente Villafaue reconoce la importancia de la acumulacion
de mensajes por parle del publico para la formacion de la imagen, pero se
antteande que se descuidda la importancia de la misma para quiar la eleccion
de la empresa por parte del publico y acentua ¢l caracter dinamico de |a
misma

Por su parle Calviau (1999), reficre que el concepto de la imagen esla
indisolublemente ligade al concepto construclivo central de la ciencia
psicologqica; la subjetividad aclitud general hacia ese algo. El profesor apoya
lodo su analisis en que la imagen es produclo de las represeniaciones
mentales donde conlluyen el objeto analizado, las caraclerislicas
psicologicas individuales y las influencias ambientales cercanas.

En el libro Strategor los autores definen la imagen de la empresa como el
conjunto de representacion que un individuo se hace de su empresa.

Esle coleclivo de aulores, tambieén, basa su argumentacion en la teornia
Psicolagica de las representaciones sociales.

Caorriente esta que reconoce que las representaciones sociales son
generadas por los sujetos sociales mediante la elaboracion y produccion del
contenido social en la realidad social en la que vive la persona, leniendo an
cuenlta la relacion que mantiene con ese obelo o fenomeno.
Representaciones que al decir de Fisher (1990} son un proceso de
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elaboracion perceptiva y mental de la realidad que trasforma los objetos
sociales (personas, contextos, situaciones) en categorias simbolicas (valores,
creencias ideologias) y les confiere un estatuto cognitivo que permite caplar
los aspectos de la vida ordinana mediante un re enmarque de nuestras
propias conductas en el interior de las interacciones sociales.

Caruso (2004) expresa que cuando se habla de imagen corporativa de una
empresa no debemos referirnos a la figura matenal que representa esa
compaiiia (un simbolo, un logotipo) o a su recuerdo visual, si no a la imagen
mental global que se genera en lo publico. Y en la construccion de dicha
imagen enlran en jueqo olros elementos, ademas de los puramenlte icONICos,
tales como el contexto general y especifico, las expenencias previas con la
organizacion y toda la informacion sobre la empresa. La figura material
evoca, remite a la denlidad cultural o personalidad de la empresa, pero no
conslruye su imagen Es decir, es un nstrumento en poder de Ia
organizacion para intenlar influir en la imagen de la empresa, pero no la
imagen corporaliva. Se concuerda con la autora cuande hace analisis
integrador de la imagen concibiéndola como un todo donde entran aspeclos
qgencrales y especificos. los imput empresarnales asi como la Expenencia

Al analizar las dehniciones antes ciladas se pude dar respuesia a la
inferrogante formulada al inicio del epigrale, es decir, al por que solamente el
lenguage visual no delermina por s solo una imagen empresanal o
corporativa.

Los argumenlos se cenfran en que la imagen comporativa se encuenira en |la
memorna latente y en el imaginano colectivo, en la imagen menlal, los
publicos dilerenles interpretaron los mensajes de lorma diferente, depende
del "hacer empresanal’; se genera a partir de un proceso de acumulacion de
impul, depande de la subjelividad, de la disposicion del suelo hacia ese
objelo de fenomeno, constiluye un comunto de representaciones, y por
ullimo, recibe inlluencia del conlexto general y especiico

Costa (2001) plantea que tener una magen imphca la existencia de un
proceso donde exislen dos rasgos principales: la duracion del proceso, que
esto en funcion de la frecuencia de los impaclos recibidos y la intensidad
psicologica de la imagen. Resultante de ambas, aparece como una nueva
dimension la persisiencia de la imagen en la memona social. Imagen que
podemos pensar que es clara y de por wvida, pero una imagen casl nunca es
nitda nmi estable, pues constaniemente se esta impregnando. Asi las
imagenes mentales tienden hacia dos formas pnncipales de evolucion: el
desgasle y la obsolencia.

En el primer caso, la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la
funcion del olvido, lo que ocurre cuando se produce un défict de estimulos,
una incoherencia entre los eslimulos recibidas con una escasa fuerza de
implicacion psicologica.

14
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Caruso {2004) refiere que con obsolencia, la imagen retenida es excitada y
con ella reforzada consecuentemente en el espacio-tiempo y toma entonces
dos caminos alternativos: y se consolida en su espacio mental y hace
resislencia con ligeras modificaciones (con lo cual sé convierte en un
estimulo predominante sobre la conducta) o la imagen permanece, pero es
flucluante y eveoluciona de modo mas paulatino, mas o menos coherente.

La imagen de la empresa es la conslruccion mental generada en el individuo
a parlir de la recepcion, analisis, y utilizacion de los imput precedentes del
actuar empresarial y de lo que comunica la empresa, donde influyen las
caracieristicas psicologicas individuales, las influencias de los grupos de
regencia, el estlo de vida del mismo y que genera una predisposicion
negativa o positiva hacia la empresa.

Las imagenes menlales atraviesan por dos elapas de formulacion
determinacion interna y determinacion extema. La pnmera, hace referencia al
proceso mental donde a partir de la informacion proveniente del extenor se
generan imagenes o representaciones.

£n la determinacion externa se toman en cuenla las influencias ambientales
exlenores, asi como el marco referencial, es decir toda aquella informacion
inferna y externa que influird en que mantenga o modiiique las imagenes o
represenlaciones formadas en el estudio pnmarno Aqui el ndwiduo comienza
a procesar dos informaciones la que liene almacenada como resullante de
su expenencia ¥ la otra es la proveniente del extenor refenda al objeto de
analisis y como resultado final oblendré una imagen menial

A partir del analisis anles expuesto se obliene que la disposicion del ser
humano como  ente organizacional juegue un rol unportanle en la
confirmacion de la imagen de ahi que se haga necesano enfatizar en la
imagen como aclitud. La misma segun Costa (2001) hene los siguientes
componentes y caractensticas.

Sefala como componentes: cogniivo, emocional y conductual. Con relacion
al pnmero de ellos este autor plantea que es parte reflexiva, se reliere a
como se percibe una orgamzacion, ntegrado a partr de los pensamientos,
creencias e ideas que tenemos sobre ella. EI componente emocional 1o
percibe como los sentimientos que provoca una orgamzacion al ser
percibida. Pueden ser emociones de simpalia, rechazo, elc. Es el
componente irracional y referido a la predisposicion a acluar de una manera
determinada ante una organizacion. £s el componente cognlivo.

Como caracleristicas de la imagen la achiud se sefala con: la
direccionalidad, la intensidad y la molivacion. La pnmera se refiere a que las
personas pueden tener una imagen favorable o desfavorable de la empresa
en dependencia del sentimiento positivo o negativo hacia la misma. La
ntensidad, o sea, la direccion de la imagen corporativa puede ser mas o
menos positiva o mas o menes negativa en los individuos. Por alumo la
motivacion que en la opinion del autor esta constituida por el interes
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fundamental que lleva a que los sujetos lengan una direccion y una
intensidad determinada de la imagen de la organizacion.

Costa (2001) senala que la imagen tiene tres dimensiones: auto imagen o
imagen interna, imagen intencional e imagen publica.

Auto imagen es laimagen interna de la organizacion, se construye a partir de
la percepcion que tiene el publico intemo de la institucion. La imagen
nlencional es la que la empresa quiere proyectar de si misma en sus
plblicos. Es la manilestacion de su personalidad corporativa. La empresa
puede influir en la misma a parlir del analisis de dos variables: identidad
visual de la empresa y comunicacion de la empresa.

La imagen publica es aquella que los diversos publicos se forman de la
organizacion. La misma se compone del anahsis del entomo y de los medios
de comunicacion™'

6. MARCO CONCEPTUAL

6.1. IMAGEN CORPORATIVA

La identidad corporaliva es un conceplo que aparece desde el momento de
la fundacion de una orgamizacion, de modo que precede necesanamente a la
imagen corporativa puesio que esta vulima es fruto de la percepcion que
tendra cada miembro de su target sobre la acluacion de dicha organizacion
Andru y Robines (1993-.42) respaldan esta alirmacion porque plensan que
antes de estudiar la imagen de una empresa es imprascindible pasar por la
primera etapa de anahsis qua consiste en considerar los alributos de la
identidad de la misma

Lo que se prelende en este caso es conocer previamente la identidad de esla
empresa con €l fin de emendera globalmente, sobre lodo al mvel de su
parsonalidad, su cultura, su mision, y su filosofia.

6.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

ldentidad corporativa es el término mas utilizade para delinir el programa de
comunicacion y cambio que emprende una empresa en colabaracion con un
consulting externo. En realidad el propio termino se describe asi mismo con
mas precision. La identdad de una organizacion es la percepcion que liene
sobre ella misma algo muy parecido que liene una persona de su propia
identidad, por consiguiente es algo unico.

wvew monograhas com: Claudin Palicia Pachdn Unreeesiidad B Rasane —afin 105
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La identidad incluye el histonal de la organizacion sus creencias y su filosofia
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja.
la personalidad de sus dirigentes, sus valores eticos y culturales y sus
estrategias, puede proyectarse ¢ comunicarse por medio de programas de
identidad corporativa.

Sanz de la Tejada (1996:13) piensa que la wdentidad se define desde que se
concibe el proyecto de la creacion de la empresa y se procura divulgaria por
todos los publicos mediante la comunicacion, con el molivo de conlribuir en la
creacion de la imagen deseada por sus fundadores. En consecuencia Sanz
de la Tajada (1996:31) afirma que l|a idenlidad corporaliva es 'la
personalidad propia (de la organizacion), que permite denlificarla,
diferenciandola de las demas. Dicha personalidad constituye su identidad
especifica, su propio ser, que se concreta en dos rasgos especificos: 10s
fisicos y los culturales”

En lo que concierne a los rasqos fisicos de la dentidad corporaliva, se refiera
a "los elementos iconico-visuales como signo de identidad, validos para |a
dentificacion de la empresa desde su entorno™ es decir, que se incorpora on
los rasgos fisicos lodo lo que se percibe de |la empresa desde afuera, es el
caso del logotipo de la marca, y su adaplacion al membrete on sus papeles,
los colores que utihza para dilerencarse de la competencia, etc

En cuanto a "los rasgos culturales” estos incorporan los molivos profundos
que existian antes de la creacion de la empresa, por lo lanlo, hay se
encuentran sus creencias, sus valores, su hilosolia y la mision con la que ha
de cumplir la organizacion. Estos rasgos culturales son los que deben
mspirar todas y cada una de las acluaciones de empresa u organizacion

6.3 LA IMPORTANCIA DEL NIVEL DE SATISFACION EN LA IMAGEN
CORPORATIVA

La satisfaccion es la dentificacion de las necesidades y expectalivas de los
distintos segmentos de clientes

Para saber como realmente se satisface al cliente se deben:

« ldenulicar las necesidades y expeclalivas de sus chentes,

« Conocer que factores de calidad son mas relevantes para satsfacer
sus clentes.

« [PPoseer una astimacion de lo que esperan sus clientes.

» Determinar los elementos “objetivos del nivel de satisfaccion,

La satisfaccion es un ambilo mas general es un estado de la mente
producido por una mayor o menor optimizacion de la retroalimentacion
cerebral, en donde las diferentes regiones compensan su potencial
energético, dando la sensacion de plenitud e inapetencia extrema. La mayor
o menor sensacion de satisfaccion dependera de la optimizacion del
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consumo energetico que haga el cerebro: cuanto mayor sea la capacidad de
neuro -trasmitir, mayor facilidad de lograr la sensacion de satisfaccion.

Con la ayuda de los procesos antenores se puede estar hablando de un
posicionamiento en un sistema de espacios libres en la menle manejando
una tendencia de una scciedad hiper comunicada que ofrece miles de
productos y servicios, muchos de ellos iguales en una multitud de awviso y
mensajes asegurando un futuro en la medida que el usuano percibe e
intarpreta la nueva imagen adoplando los adelantos que van suginendo

Fn la actualidad lograr la plena "satisfaccion del cliente” es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente” de los clientes y por
aende, en el mercado meta. Por cllo, el objetivo de maniener satisfecho a
cada chente ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia
para conslifuirse en uno de los pnncipales objetivos de lodas las areas
funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, elc.}) De las empresas
exilosas

Por ese motivo, resulta de vital imporlancia que tanto mercadologos, como
lodas las personas que trabajan en una empresa u organizacion, conozcan
cuales son los beneficios de lograr la satisfaccion del chente, como definirla,
cuales son los niveles de salisfaccion, como se forman las expeclalivas en
los chentes y en que consiste el rendimento percibido, para que de esa
manera, eslén mejor capacitadas para contribuir activamente con todas las
tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente

Beneficios de lograr la satislaccion del chente!

Si bien, existen dversos benehcios que loda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la salisfaccion de sus clienles, eslos pueden ser resumidos
en tres grandes benelicios que bnndan una idea clara acerca de la
imporlancia de lograr la satsfaccion del cliente

« Pnmer benehcio; [l clienle sausfecho, por lo general, vuelve a
comprar, por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por
ende, la posibihdad de venderde el misme a u ofros produclos
adicionales al futuro,

« Segundo benelicio. el cliente satsfecho comunica a olros sus
expenencias posiivas con un produclo o servicio, por lanlto, la
empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente
salisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.,

« Tercer beneficio: el cliente satisfecho deja de lado a la competencia,
por tanto, la empresa obtiene como beneficio un delerminado lugar
(participacion} en el mercado,

En sintesis, toda empresa que logre sausfaccion del cliente obtendra como
beneficio

1. La lealtad del cliente ( que se lraduce en futuras ventas)

2. Difusion gratuita { que se traduce en nuevos clientes)

3. Una determinada participacion del mercado.
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Definicion de “satisfaccian del clienie®.

Philip Kotler. define la satisfaccion del clienle como “el nivel de estado de
animo de una persona que resulta de comprar €l rendimiento percibido de un

producto 0 senvicio con Sus expenencias.

Elementos que conforman la satisfaccion del cliente.

Como se vio en la antenor defimcion, la satisfaccion del clienle eslta
conformada por tres elementos.

1. El rendimiento percibido. Se refiere al desempeno (en cuanto a la
entrega de valor) que el chente considera haber obtemdo luego de
adquirir un producto o servicio. Dicho de olro modo, es el "resultado”
que el chente "percihe” que obtuvo en el producto O servicio que
adquino

El rendimiento percibido liene las siguiontas caracloristicas:

« Se determina desde el punto de visla del chenle, no de la empresa
« 50 basa on los resultados que el cliente obliene con el producto o

SAIVICIO

« Esta basado en las percepciones del chente, no necesanamente en la
realidad

« Sufre el impacto de las opiniones de otras persoenas que influyen en el
chente

« Depende del estado de animo del chenle y de sus razonamientos,
Dada su complejdad, “el rendimiento percibido” puede ser
determinado luego de una exhaustiva nvestgacion que comienza vy
termina en el "cliente”

2. Las expectativas: Las expeclalivas son las "esperanzas que los

clientes lienen por consequir algo, las expeclativas de los clienies se
producen por el beneficio de una 0o mas de estlas siluaciones.

« [Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios
que brinda el producto o sermvicio.

» [Expenencias de compras anteriores

« Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion (por ejemplo artistas.)

« [Promesas que ofrecen los competidores.

En la pare que depende de la empresa, esta debe lener cuidado de
establecer el nivel comrecto de expectativas. Por gjemplo, si las expectativas
sen demasiado bajas no se atrajeron suficientes clientes; pero si son muy
altas, los clientes se sintieron decepcionados luego de la compra.

I
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Un detalle muy interesante sobre este punio es que la dimension en los
indices de satisfaccion al cliente no siempre significa una disminucion en la
calidad de los productos o servicios, en muchos casos, es el resultado de un
aumento en las expectativas del cliente, situacion que se atnbuye a las
actividades de mercadotecnia (en especial, de publicidad y las ventas
personales).

En todo caso, es de wial importancia monitorear ‘regularmente” las
"expectativas” de los clientes para determinar lo siguiente:

« Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles

« Si estan a la par, por debajo o encima de las expeclalivas que genera
la competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a
comprar

3. Los niveles de salisfaccion: luego de realizada la compra o
adquisicion de un producto o servicio, los clienles experimentan uno
de eslos lres niveles do satisfaceion

« Insatisfaccion Se produce cuando el desempeno percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente

« Salisfaccion Se produce cuando el desempeno percibido  del
producto coincide con las expeclativas del chente

« Complacencia Sc produce cuando el desempeno percibido excede a
las expeclativas del chente.

Dependiendo del nivel de satisfaccion del clienle, se puede conocer el grado
de lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo. (deslealtad condicionada
por la misma empresa) Por su parle, el cliente satisfecho se manlendra leal
pero, fan solo hasta que se encuentre proveedor que tenga una oferla mejor
(lealtad condicional 1) en cambio, el chente complacido sera leal a una
marca o proveedor porque siente una almdad emocional que supera
ampliamente a una simple preferencia nacional (lealtad incondicional)

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes

mediante promeler solo lo que pueden entregar, y entregar daespucs mas de
lo que prometieron.

7. ANTECEDENTES

7.1. HISTORIA

La Agencia de viajes EVENTOS, VIAJES Y TURISMO se constituyo el 20 de
agosto de 1991 por €l sefior Omar Guzman, con el objetivo de brindar un

servicio diferenciado y de optima calidad a chentes de todos niveles
SOCioeconoOMICoS.
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Desde sus inicios se encuentra ubicada en uno de los barrios mas
tradicionales del norte de Bogotda El lago, en donde han adquirido el
reconocimiento de los clientes que, los ha obligado a permanecer en €l
sector.

La Agencia se ha dedicado durante 15 afios a la venta de pasajes y paqueles
{uristicos, tanto nacionales como internacionales, cruceros, hospedajes,
lours, etc., lo que le ha permitido ser reconocida por la (Asociacion de
Agencias de Viajes y Tunsmo).

Ha conquistado desde el nicio los principales lugares de ventas en el
mercado dando como resultado, el desarrollo de la empresa, su constante
crecimiento y expansion en diversos sectores del mercado.

Son 15 aflos de expernencia, con profesionales altamenie calificados y
preparados  garantizar un servicio de oplima calidad y una excelente
asesoria,

7.2 VISION

Para el 2010 seremos la mejor agencia prestadora de servicios lunsticos en
Bogota, ofreciendo la mas alla caidad en productos y reconocida por su
lalenfo humano en el campo turistico y de orgamzacion de evenlos,
acompaiados de la mas alla lecnologia que permita facilitar bienestar a toda
la comunidad especialmente a nueslros chentes.

7.3 MISION

Fmpresa en elapa de crecimienio que se dedica al ofrecimiento de Servicios
luristicos, liqueteria y porciones ferrestres en aerolineas nacionales e
internacionales, pensando siempre en la satisfaccion de las necesidades de
los pasajeros Nos hemos dado a conocer como una organizacion de alta
calidad y efectividad, anticipandonos al maximo a las necesidades requendas
por nuestros clientes de lal forma que respondemos elicientemente y de
forma integral para ser distintos y unicos en esle mercado.

8. PORTAFOLIO DE SERVICIOS DE LA AGENCIA DE VIAJES

« Planes turisticos nacionales (Punta Faro en el canbe, Isla Palma,
Coveftas, San Andrés Isla, Cartagena, Santa Martha, elc) e
internacionales a cualquier parte del mundo

« Planes personalizados y corporalivos.

« Excelentes alternativas de financiacion, como son TRAVEL que es un
sistema prepago o EXPRESS que es un sistema de credito,

o Sistema COLLEGE, disenado para grupos de Colegios Y
Universidades.

21



/- ‘% Eventos, Viajes
5 it

Manejo de grupos con excelentes tarifas

Tours y excursiones

Informacion de tarifas e itinerarios.

Entrega de liquetes directamente a la residencia u oficina.
Situado de tiquetes en Colombia y el Extenor.

Se obsequia el fransporte del domicilio al aeropuerto
Tramile e informacion de visas a cualquier parte del mundo.
Atencion al chente personalizada.

Calidad y agiidad en la prestacion del servicio.

Evenlos especiales.

« Servicio de mensajeria.

« Alquiler de autos.

i§
L ]
-
L
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8.1. TARJETA TRAVEL ESPRESS

Esta disenada para clientes frecuenles, con descuentos especiales y con la
posibilidad de viajar en cualquier época del ario al  hotel CLUB HOTEL
SANTA BARBARA, en Ibaguaé (Tolima). sin ningun costo de alojamiento.

Hay 4 clases de grupos sequn la necesidad do cada cliente

8.2 TRAVEL SYSTEM

Es un sistema prepago acomodado a las posibilidades economicas del
cliente

Planes desde 5 50 000 mensuales.

8.3 EXPRESS SYSTEM

Disedado para cubnr planes personales y corporalivos, con la posibilidad de
acceder al CREDITO DIRECTO, asignado previo estudio

Cubre hasta un 50% del plan de viaje, en plazos difenidos inanciados a 30 y
60 dias, que se recaudan al retorno del destino inicial,

8.4 TRAVEL EXPRESS SYSTEM

Es una combinacion TRAVEL Y EXPRESS:

50% Prepago, cubierto anles de realizar su plan de viaje.

50% Crédilo directo, financiado a 30 y 60 dias.

8.5 COLLEGE SYSTEM

Es un sistema para COLEGIOS y UNIVERSIDADES.

2
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Cuenta con un grupo de profesionales con suficiente experiencia en Fashion,
Prom., Mega fiestas y todo lo relacionado con eventos para grandes grupos.
Esto con el fin de recoger fondos para tours y excursiones.

EVENTOS VIAJES Y TURISMO, el departamento de ventas, siluado en la
calle 73 No 14-33 Piso 2. desarrolla una actividad comercial basada en la
venta de eventos turisticos. Su grupo de profesionales cuenta con amplia
experiencia en el sector, hecho que lo hace altamenle confiable y ubica a la
Compaiia entre las agencias de viajes con mas senedad y cumplimiento en
la prestacion de servicios de lunsmo.

9. METODOLOGIA

La metodologia que se ulilizard es exploratoria ya que se realizaran
encuestas para saber si es viable o no el cambio de imagen corporatva.

9.1 TIPO DE ESTUDIO: EXPLORATORIO: Es una investigacion prehminar,
provisional, que se realiza para recoger mayor infermacion con respecto, a
un problema que se desea invesligar y sirve pnncipalmente para aclarar
conceplos. Conocer las dimensiones centrales del problema

9.2 METODOLOGIA PARA REALIZAR LA INVESTIGACION

e Identiicacion de expenencias significativas referidas por experlos

« Aplicacion de instrumentos de recoleccion de informacion para indagar
sobre vanables identficadas proviamente con base en el marco
tedncao

» Disero, elaboracion y prueba de instrumentos para recoleccion de
informacion. Elnstrumento sera; Una encuesta dingida a los chentes.

« Trabajo de campo para observar evidencias direclas de la expenencia

« Analisis de Informacion cuantitativa

10. DETERMINACION DE LA MUESTRA

10.1 Poblacion objetivo: La poblacion abjetivo del estudio corresponde a
hombres y mujeres, residentes en la ciudad de Bogola, mayores de edad con
poder adquisitivo, que lengan ¢l habito de viajar, pequeiios empresaros con
necesidades de viajes de negocios.

10.2 Muestra

Teniendo en cuenta que la poblacion de clientes que maneja La Agencia de
Viajes no es demasiado numerosa, las técnicas de recoleccion de datos que
se emplearan son las siguientes.

Encuesta: Se realizara a clientes, compradores y clientes potenciales de la
agencia,
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El tipo de muestreo a utlizar es el probabilistica mediante el método aleatorio
simple debido a que la muestra se tomo alealoriamente en una poblacion.

n'
r]— —

7

~y
i . .
O Fs la vananza de la poblacion respecto a delerminadas vanables

2 .
2 Es la varianza de la muestra, la cual podra delerminarse en {érminos de
praobabilidad como

5“=pll-p)
¢ Es error estandar que esta dado por la diferencia entre ( - y media
pnglm;iunal y la media muasiral

[5¢)° Es el error estandar al cuadrado, que nos servird para determin 2

por lo ques” = (2e)” vanianza poblacional

Entonces para el segmente de mercado al cual se le aplicara la encuesla se
loma:

N = 391°

Se =0015
P = (.85 Grado de Confianza

a7 = (.02 = (0.015)7 = 0.000225
s“=p(1-p)=085(1-085)=0.085
n'=s le”=0085 0000225 = 377
n=n'f1+(n'MN)=377711+ {377 7391) = 191

Por lo tanto la muestra a encuestar del segmento de mercado corresponde a
191 encueslas.

Ditos tolales entregados por la Agencio de Vimes

24



e o e b B o o o o

/ *% Evenios, Viajes
o s

11. INSTRUMENTOS DE EVALUACION - ENCUESTA

11.1 OBJETIVOS DE LA ENCUESTA

» Obtener resultados que nos permita identificar que tan viable es el
cambio de la imagen corporativa para la agencia de viajes

» Identificar el grado de importancia que tiene la imagen corporativa
para los consumidores finales.

~» Presenfar una propuesta a la agencia de wviajes de una nueva
imagen corporativa, sequn resultados de la encueslta

11. 2. FORMATO DE ENCUESTA

ENCUESTA SOBRE EL NIVEL DE SATISFACCION DE LA AGENCIA
DE VIAJES "EVENTOS VIAJES Y TURISMO"

MNombre Edad
Direcaion e Telélono
Cargo: R )
Estralo

1) ¢Ha escuchado usted sobre la Agencia de Viajes Eventos Viajes y

Turismo?
a. Si b. No ) ¢. No Sabe

2} ;Cuales de los siguientes serviclos a escuchado que ofrece la
Agencia de Viajes

Eventos Viajes y Turismo?

a __ Travel Express b, Travel System c.__ Express System
d __ Travel Express System e. __Collage Syslem

3) ;Cuales de estos servicios ha utilizado?
a. __ Travel Express b.  Travel System c¢.__ Express Syslem
d  Travel Express System e. __ Collage System
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4) En general como califica la imagen que usted tiene de la Agencia de
Viajes EventosViajes y Turismo?

a.  Excelenteb.__ Muy Buenac. __ Buena

d. __ Regular e.___ Mala

5) Por que califica asi la imagen corporativa?

6) Con qué palabras identifica a la Agencia de Viajes Eventos Viajes y
Turismo?

a.___ Semvicio Cportuno b, _ LaMarca c. __ Los precios de los
produclos

d.  Lasinstalaciones e __ Elpersonal de atencion al publico

f Lapapeleria g. __ Las campanas promocionales

h. _ Oftra ¢Cual?

7) Creé que la Agencia de Viajes Eventos Viajes y Turismo deberia cambiar
la ImagenCorporativa?

a Mo La actual debe mantenerse b, No Asi resulta modema y facil
de identificar

¢ Si, Le esla haciendo falta renovarse d. 51 Esta muy desfasada

e.  No. Sé que es la Imagen Corporaliva

8) ¢ Podria identificar la imagen corporativa de la agencia de viajes
EVENTOS VIAJESY TURISMO.

EVTE‘U‘EHTBH VIAJES Y TURISMO LTDA

MIT B30 142 4191

ventos, Viajes
Y) TUFISHIO-

b, Agencta de Vi
“venms, Viajes
Y TUrismo *-»-

c Agencia de Viajes

9) ¢ Cuando usted utiliza los servicios de una Agencia de Viajes qué es
lo mas importante para usted?

a __ Servicio Oportuno b, __La Marca ¢. __ Los precios de los
productos

20
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d. __ Lasinstalaciones e. _ El personal de atencion al publico {. _ La
papeleria

g. __ Las campanas promocionales

h. __ Otra (Cual?

10,Qué aspectos cree usted que debe mejorar la Agencia de Viajes

Eventos Viajes y Turismo? ‘

a.  Ubicacion de las oficinas b Distribucion dentro de las oficinas
¢ Presentacion del Personal d Aseo de las oficinas _

e __ Lalmagen [ La Alencion a las sugerencias y
reclamos |

g. ___La Calidad del seracio h.  Las eslrategias de mercadeo
. Oflro ;Cual?

11) ¢ Qué sugerencias hace para la una nueva Imagen Corporativa de la
Agenciade Viajes Eventos Viajes y Turismo?

a Modema b Sencilla pero llamatwva
¢ Otrologo d Coloresvivos y llamalivos
e  Queseamuy llamativa para que tenga recordacion

{  Llamatwva y muy Bomta

12) ; Cudl de estas propuestas de Imagen Corporativa le gusta Mas?

M | [ [T ST S PRE  pe—

ntos, Viajes

L
FitMMo e
ETTTTRTN (i P

h
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13.1. ANALISIS ESTADISTICO RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LA
MUESTRA SELECCIONADA PARA LA AGENCIA DE VIAJES EVENTOS VIAJES Y
TURISMO.

En el siguiente analisis esladistico se uliliza en especial una tecnica de
analisis multivariada denominada Andlisis de correspondencias multiples.

Que basicamente busca mediante herramientas de algebra lineal resumir la
informacion de tal manera que se puedan comparar perfiles de vanables y de

individuos.

El software utilizado por una parte para las pruebas no - paramétricas fue
SPSS. licenciado por Unitec y por otro lado para el analisis multivariado se
conté con el software libre R”

» Realizar wuna investigacion de mercados que permita
identificar que tan viable es e¢f cambio de la imagen
corporativa para la agencia de viajes.

Se aplico una prueba no-paramelnca, mediante un test binomial, para
establecer si axiste evidencia estladistica al considerar que la proporcion do
clientes que desean un cambio en la imagen corporaliva {(x,} es mayor que la
proporcion de clientes que no desean el cambio (n, .} A conlinuacion se
presenta la tabla de frecuencia y la significancia asinlolica de la prueba,

Mrueba binominl

I"eapiicin 'rop do S asmiol
Lataganin M abiwovieidi preuso i {nkaloral)
Clon (uo e Cirvpe =1 11 i all L)
dabio cambxal Grupo 2 MO 1 RO
L Fnagon
lalnl 14 1.00

i Bonado on S aproximacan £

Los estimadores respeclivos para n. , n,, Son de acuerdo con la tabla
antenor 61% y 39%., las lipotesis planteadas son
W, n2 =a,_=5% Vorsus i, n rxn_250%

De acuerdo con los resultados de la prueba, el valor critco (p-valor) es del
0.5%, por lo fanto se rechaza la hipotesis nula Fg, y se considera que existe
diferencia estadislicamente significativa entre las proporciones

A conlinuacion se presenta un analisis de la vanable “;cree que la agencia
de wajes debe cambiar la imagen corporativa?”, con respecto a las edades
de los clientes. Se muestra el boxplot con el cruce de las dos vanables en el
grafico 1. Se Observa que las personas que estan de acuerdo con el cambio
de imagen (Sl) presentan menor edad mediana que los clientes que no estan
de acuerdo con el cambio de imagen (NO), pero habra que probar si esta
diferencia es significaliva. El diagrama de boxplot presenta conjuntamente

TR Development Core Taun {2007 ) 1A lainguage and environment L
stahistien] computing: R Fowmukshian Tos Statistical Computing,
Vienni, Aastna ISBN 38006510700, UL huepefsoww I-projectong.,
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Afrislis O saia=

una prueba de intervalos para la mediana que se observa en las muescas
que presentan las

Edades v Camblo inagan

¢ &

gn il o Ly ey o

L] fEvem ¥ 008 lll-lI||ldl

Cevaliva |

Cajas. Como estos intervalos no se inlersecan se puede concluir que existe
diferencia an las medianas, esto indica que los clientes que opinan que se
debe cambiar la imagen corporaliva ienden a ser mas jovenes que los
chentes que no preficren el cambio de imagen. Para mayor clandad se
aqraga los resultados analiticos de la prueba

Frecuenclas

cree que = delie
cambear L Hnagen

L N | S
EOAD > Modana 44 3/
<= Moduana 2 7)
Estadisticos do contrastala)
| Loab |
M 10
Madana 45 10
Ch-cuadrada 14,012
ul 1
S a=ntal oo I
Corfedaon por LChi<uadrado 12,890
continukiad de gl 1
Yales : .
=) asinlot 000

a Vanable de agrupacion cree gue e debe cambiar la imagen

My
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» Realizar un sondeo con los clientes para estudiar los efectos
que tiene actualmente la imagen corporativa de la empresa en

ellos

Para lograr este objetivo se propone la metodologia estadistica de analisis
Factonal de Comrespondencias Multiples. El Analisis de Comrespondencias es
una teécnica esladistica cuya finalidad es poner de manifiesto graficamenie
las relaciones de dependencia existentes entre las diversas modalidades de
dos 0 mas variables categoncas a parlir de la informacion proporcionada por
sus tablas de frecuencias cruzadas.

Para ello asocia a cada modalidad un punto en el espacio R* de forma que,
cuanto mas alejado del origen de coordenadas esta el punto asociado a una
modalidad de una vanable, mas diferente es su perfil condicional del perfil
marginal correspondiente a las otras vanables; ademas, los puntos
correspondientes a dos modalidades diferentes de una misma vanable
estaran mas cercanos cuanto mas se parezcan sus perliles condicionales vy,
finalmente, dichos puntos tenderan a estar mas cerca {resp. mas lejos) de
aquellas modahdades con las que tienen una mayor atimdad, es decir,
aquéllas en los que las frecuencias observadas de la celda correspondiente
liende a ser mayor (resp. menor) que la esperada bajo la hipotesis de
independencia de las vanables correspondientes”

Con el fin de caractenzar las vanables asocadas al tipo de productos
reconocidos por el cliente leniendo en cuenta como ha calificado el clienle Ia
imagen corporativa, se procedio a reahzar el siguienle anahsis de
carrespondencias. La siguiente tabla confiene los codigos de cada una do las
vanables, sus respeclivos significados y modalidades ¢Cuales de eslos
servicios ha escuchado?

Vanable significado Modalidades
R - Travel Express Sl
CUALESA NG

' CUALESB | Travel System |
CUALESC | Express Syslam
CUALESD | Travel Express System

CUALESE | Collage System |
COMOD Como califica 1a imagen que | excelente
Usted liene de la agencia de | muy buena
Viagjes y evenlos buena
regular
mala

Puede observarse en la labla que muestra la inercia de cada componenie
que los dos primeros componentes reunen el 71.5% de la inercia total. Por
esto se realizara €l analisis con estos dos ejes.

i 2 =
Salvadar Figueras, M 12003} “andlisis do Correspondencas” [en linea) Scampus com,
Esladisiica <hllp flweaw Dampus com/isccn'coirespondencias ™
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L.a inercia
comp | inercia acum | ratio
& 33,39% | 3339% | 41.57%
2 24,24% 57 63% | 71.75%
3 | 1801% | 7664% | 94.108%
a 437% | B001% | 99.62%
5 | 0.20% 80,21% | 99,B7%
6 | 0.10% 80,31% | 100,00%

oordenadas de las variables

Modalidades | Comp1 Comp2
CUALESA NO 0,02 0,15
CUALESA SI 095 | .015
CUALL 5B NO 0,32 0,30
CUALLSE S 0,72 0,65
CUALESC NO 0,12 0,3
CUALESC S 0,76 1,86
CUALESD NO 0,37 0,23
CUALESD SI 1,00 0.73
CUALESE NO 0,00 0.01
COMO BUENA 0,15 0,03

|COMO EXCELENTE | 0,44 0,40
COMO MALA 0,16 0,14
COMO MBUL NA 200 | -0,48
COMO REGULAR 0,19 0,65

Conlribuciones
Modalidades | Comp1|Comp2
CUALESA ND 2513 0,73
CUALESA S| 2593 075
CUALESS NO 4,38| 4,02
CUALESE SI 956 877
CUALESC NO 08| LB
CUALESC.SI a2 3276
CUALESD.NO 599 266
CUALESD.SI | 1714 a9
CUMESE.NO i ¢ 001
COMO BUENA 053] 20
COMOEXCELENTE| 129|124
COMO MALA ~014] 421
COMO MBUENA 366|024
COMC.REGULAR 0,75| 10.06

3l
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Con relacion al pnmer factor se observa que esta definido por CUALESA
(Travel Express). Situacion que se corrobora con los altos valores de sus
conlribuciones, esto significa una alta asociacion entre la modalidad y el eje
También se destaca la contribucion de CUALESD en su meodalidad S, lo
mismo que la proximidad entre CUALESB modalidad SI y CUALESC
modalidad SI, lo que sugiere una relacion directa entre los productos Travel
Syslem y Express System. Una conclusion similar se puede establecer para
CUALESA modalidad NO y CUALESD modalidad S| en el sentido de no
reconocer el producto Travel Express y el reconocimiento del producto Travel
Express System Llama la atencion la diferenciacion moslirada por la
calificacion Muy Buena y las demas.

El segundo faclor, se observa que es determinado por CUALESC-SI y
CUALESD -SI. La vanable suplementana COMO refuerza la asociacion de
este eje con lales aspeclos. Es importante resallar la modalidad Buena de |a
vanable COMO se dilerencia de las ofras modahdades de esla misma
vanable,

Todo esto se ilustra con las siguientes dos graficas



> Eventes, Viajes

y Turisme
Agagdis ¢ ridgie

(- — | REGUILAR

1 o vy

L | MALA
[
| _ | A |EXCEL
L B 1} |HUE A
COMO
—— —_ | J— [10)
CUALESE e
— = ) [s)
| i . S D)
B  CUALESD ; o
— |- —] s
I I W ]t - fimn'i
= = CUALESC =
3 r— e === —|5
=t — 1 |—-———1:—}:~m

CIL !-‘.F ESB '
—{1= ) N0
CUALES =

[ 1l ‘ I

T T 11

T —

| BRI

Graficn 2

43



@ Eu'enini. Viajes
. L ogiy

CUALESA : CUALESD

CLALESL CUALESD
f"'r-- r". \
l' L] L
’ [uu‘]_ O N
el
=_,_*.
cual S5 E{}Mf..' =
.-*".r.- . S
P P
- i 2 ‘n. F >
1 T SNNLFY WAy a3
3\ !HIIIMA‘I : )
®
- N =
= - "0 \ i h_ - L. F 1"'l"l‘. -
R IR | i S
: H i /’ ' Imuu.r']‘ hl :‘:-;T;-lmuj‘ 3
Ea] | "% N LR Y
M W S =L A
'»..,_n‘ -:'__ _.__.- : ..--.L .__dl.. ‘-,.‘J

Crifico 3

La figura siguiente muestra la disposicion de las modalidades en el pnmer
plano factorial. Se observa que el pnmer egje factonal esta allamente
determinado por las vanables CUALESA, CUALESD y CUALESE. Este ge
define dos topologias de individuos los que se ubican en el lado 1zquerdo
calhfican la imagen como Muy Buena y los que se ubican a la derecha como
cualquier de las ofras modalidades. El segundo eje factonal esta delinido por
CUALESC SI (Express Syslem) y COMO Buena opuesto al resto esto define
que los clientes que han escuchado el producto Express System tienden a
calificar la imagen como Buena.

Fn cuanio al estrato se puede agregar que los clientes perienecientes al
estrato Cinco tienden a percibir como Buena la imagen corporativa.
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Con que palabras identifica la agencia de viajes eventos viajes y lunsmo.
La inercia recogida por los dos primeros ejes es del 27%, bastanle pobre. En

este caso corresponde analizar el tercer factor tambien

~ |Inercia acum
1 0,19 0,19
2| 0,18 0,37
3| 016 0,53
a 0,15 oG8
9 0,14 | 082
6| 013 | 095
] 0 12 | 107
al 010 1,17
‘ 0,10 1,26
10| 009 1,35
11 0,02 1,38

radio

e

L
0,27
0,39

L 0S0

En la siguiente fabla se observa el senlido del pnmer faclor, delinido por
IDENTIC. IDENTIO — SI y IDENTIE-SI. La vaniable suplementaria COMO, en
su modalidad REGULAR, refuerza la asociacion de este ge con lales
aspectos. Se resalta la semejanza preseniada por el grupo IDENTIC-5I,
IDENTIE-SI e IDENTIF-SI, lo que sugiere una relacion directa entre los
precios, el personal de atencion y la papeleria y calfica la imagen COMO
Huena o MALA A su vez esle grupo se diferencia de 1DENTID-SI,
significando que ¢l grupo anterior se opone a un grupo que dentifica las
nstalaciones y tiende a calificar COMO EXCELENTE, MBUENA o sobre todo

REGULAR

: i Coordenadan
modalidod Comp1 | Comp2
IDENTIA NO 015 075
IDENTIA SI 0,20] -1.00
I0ENTIF NO 0,01 000
IDENTIB. SI 05 001)
IBENTIC NO 0,55 -020]
IBENTIC SI 094 033
IRENTIO NO 0.29| -0,18
IDENTID. SI 146 09
IDEMTIE MO 0,19] -0,11
IDENTIE S 1,05 060
IDENTIF.NO 001 0,03
IDENTIFSI | ov6| am
IDENTIG NO 0.04] -002
IDENTIC. S 0,32] 017
COMO BUENA 058 -026
COMOEXCELENTE | -027| 033!
COMO.MALA 0,38 -061
COMO. MBUENA 035! -2,93]
COMO.REGULAR 070 049

Conlribuclones
Comp1 ICnmpE
0.0 22,4
1,07 24974
0o 1
0,32 1}
12,51 1,60
21,14 2 85
4,66 1,941
23,13 9,64
207 {0 f3
1,12 3,09
L 0,07
0,39 ! 0,50
0,11 1 003
081 024
929 193
053] 088
082 2.20
0,13| 9,34
11.11 578

RIE
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El segundo factor, se observa que es determinade por IDENTIA. es decir por
el servicio oportuno y liende a calificar la imagen como MBUENA

I 3 '%"_|__ : —|E}§.’:Ea-ENTE

| | | | |
'|__.' 1 - [ }—IREGULAR
| ‘_. g I ‘N o |-—IMBUENA

(H ‘ —_ [ IMALA

IDENTID

b | Blgst t fl- |__“|'BL

—F o COMO
e 1 —1s

| | J—_F__——%
e P pene—
| R
— penme |
N =
=10 o
| ]

| | ‘ [ [ |—'|”"-3'

oy DENTIA  _IDENTIE
|1ﬂ T_iﬂlrIIIH‘II NTHIE] I| d__llll ﬂll!l]ﬂlll‘ll I l ]
Grifien § 73 ‘ : == -

En el grafico anterior, que nos muesira las relaciones en el pnmer eje solo se
cistingue la diferenciacion en la variable IDENTID (las instalaciones)

£n el plano de los dos primeros ejes, ver grafico 6, se observa una muy
buena separacién de las categorias de IDENTIA @ IDENTID

En el grafico 7, se presenta sobre el primer plano factonal del ACM: las

categorias de todas las variables activas y la proyeccion de la vanable
lHustrativa COMO
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. Cuando utiliza los servicios de una agencia de viajes que es |o mas

importante para usted?

La inercia acumulada por los dos primeros ejes es del 30%. El pnmer eje
factorial se encuentra definido por la variable CUANDOD-SI y CUANDOC-
NQ, hecho que se confirma con su gran participacion, se tiene ademas que
estas dos modalidades se asocian bastanie, lo que implica que cuando los
precios de los productos no son importantes para el cliente si lo es las
inslalaciones y califican la imagen corporativa COMO REGULAR . De esle
grupo de clientes se puede agregar que se diferencian del grupo de clientes
que si considera importante el personal de atencion al cliente, y califican la

imagen corporativa COMO BUENA,

T

Inercia acum ratio

1| o020 0,20 0,16

2 018 0,38 0,710

3| 0,15 0,53 0,42

4 0,14 067 0,53

5 0,12 079 | 063

6 012 092 | 073

7 011 | 102 0.82

i 0,10 | 112 090

G 008 | 120 0.95

10] 005 | 125 | 100
| Coordenadas Contribucionos
Comp E(Zc:nmp? Comprl ' sompl
CUANDOA NO 02?2 | 021 1,06 t a3
CUANDOA 51 0.9% | 0.34 3.01 P
CUANDOR NO 006 | 0.00 18| 040
CUANDOE S1 047 071 149 386
CUANDOC MO 093 | 037 1616|282
CUANDOC S 040 | 016 | 687 1,2
CUANDOD NO 0.20 | -0.15 2,28| 141
CUANDOL S 205 | 1,52 | 23321 14,47
CUANDOE NO 0,20 | -0.20 205 2.6
CUANDOLE SI 114 | 1,18 | 11.91] 143
CUAMDOF NO nou | 000 0 0
CUANDCOG MO 0,18 | 0,39 1,30 7 ah
CUANOOG S | 039 | -087 | 297 1644
COMO BUENA, 064 | 022 10,01 1.43
COMO FXCFILENTE | 040 | -1,39 1,13| 15.58
| COMO MALA 048 | -1,12 125 /.82
COMO MBULNA 027 | 0.28 007 099
COMO REGULAR 0.8 0446 13,31 5,23

4

Todas las consideracionas anteriores se notan en el grafico 8
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En el grafico 9, se proyectan el plano formado por los dos primercs ejes 1as
sub-nubes de punlos para cada vanable. Se nota la buena separacion de las
modalidades para las vanables CUANDOD y CUANDOL
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» Identificar el grado de importancia que tiene la imagen corporativa
para que los clientes adquieran los servicios de la agencia de
viajes

. Cuales de eslos servicios ha utiizado?
Para cumplir con este objetivo se realizara una ACM para las vanables que

miden la tipologia que liene que ver con la pregunta anterior. Con los dos
primeros faclores se alcanza casiun 40% de la inercia total

Inercia
Inercia cum ratio
1] 032 0.32 0.20
2 0,29 .61 0,38
1| 0,25 086 | 054
q 0,20 106 | 067
s| 019 | 1,26 0,79
el o1t | 143 0. HG
7 0,14 1,57 0,98
8| 003 | 160 1,00
Coordanadas
1 { oordenadas Contnbucionen
Modalidades Comp1 |Comp?| Compl | Comp?
CUMN A N onr 0,15 2411 R
CUM A S| s 0,16 2hoi4d U, i
CUALR NO | 0,12 | 0,14 3,GH 1.01
CUuALIE S | 035 A0 AL 1.9 2 8
CLIALC NO 023 {19 2.4 2 .04
CUALC Si 145 | 118 | 17263 | 13.17
cUALD NG 21 044 2409 10,30
CUALD Sl 072 [ 151 | 721 | 3573
CONMO BUIENA 0,51 | -0,56 | 6,97 9,19
COMO EXCELENTE| 0,12 | 1.4 0,1 15,96
COMO MALA 076 | 105 | 3.21 6,75
COMO MBUENA 215 | 103 | 45 1,16
COMO RECULAR 038 | 000 .04 Q

El primer eje factonal se define por CUALA, Travel Express, y por CUALC-SI
Esta ultima modalidad se diferencia de la modalidad CUALA-SI, resullando
que las clientes que si han ulilizado el producto Travel Express, no han
utiizado el producto EXPRESS System. Los clientes que se ubiquen al lado
deracho del pnmer componente presentan la siguiente topologia: no ulilzan
el producto Travel Express, st han adquindo el producto Express System y/o
Travel Express System y hay una tendencia a evaluar la imagen corporativa
COMO BUENA en conira posicion en el lado izquierdo se localizan los
clientes que Si ulilizan el producto Travel Express, y tenden a calificar la
imagen corporativa COMO MBUENA. Todo esto es ilustrado en al grafica 11

i
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En el plano factorial, grafico 12, se diferencian claramente las modalidades
de las vanables CUALA, CUALC y CUALD La modaldad MBUENA de la
vanable ilustrativa COMO se separa de manera conlundenle de las demas.
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Crallea 1)

Que aspectos cree usted que debe mejorar la Agencia de Viajes Eventos
Viajes y Turismo?

Con los dos primeros componentes se alcanza acumular un 35% de la inercia
total. El pnmer componente queda definido por la vanable QUEE (la imagen) y
la moedalidad Si de la vanable QUEF {La Alencion a las sugerencias y reclamos

), Esto se nola por el alto valor de sus coordenadas y confimado por las
contnbuciones. Se observa que en general los Sl de cada aspecto que se deba
mejorar se asocian, ademas con coordenada negativa. {Ver grafico 14)
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inercia | acum | radio
1] 020 020 | 020
2| 015 0,35 0,35
3] 014 | 050 0,50
4 014 | 063 | 083
5| 0.12 076 | 076
6] 032 | O | 089
/| 0.09 0,97 0.7
8] 003 1,00 1,00

| Coordenadas I Conlnbuciones
Modalidades Comp1 Comp2 | Comp1 | Comp2
QUEA MO 0,12] -02a] 075 375
QUEA S 055 110 248 173
|auen no 006 004 017 0.1
QuUED SI 037 026 115 067
QULEC NO 004 ovco| 011 0,7
QAUEC $I 99| 41| 527 3288
QUED NO 005 004 04| 012
QAUED S 1,27 .02 379 a1
AQUEE NO 1,26| 037| 3428 37
AQUEE Si 065 -019| 1768 191
QUEF NO 18| 017 195 226
GUIEF S 200 191 2129| 2461
QUEG NO 0,10 -000] 054| 057
QULEG SI 0,75 069 415 4.1
GUE 1 WO 1 0ol 00/ o04a] 032
QUL S 095 oral 479 362

£l segundo faclor se deline por la modahdad S de la vanable QUEC
(Presentacion del Personal), Es importanle observar la asociacion existente
entre los que creen que se debe mejorar la Presentacion Personal (QUEC) y los
que creen que se debe meorar La Alencion a las sugerencias y reclamos
{QUEF). Esle grupo tpologico se dilerencia de los que creen que se debe
mejorar la ubicacion de las oficinas (QUEA-SI} o mejorar el aseo de las oficinas
(QUED-SI)

En el plano factonal, ver grafico 15, se cbserva que las variables que dilerencia
expliclamente son QUEE y QUEF.
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E sugerencias

[:n el pnmer plano factonal se resume el 48% de la vanabilidad total
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Inercia
02¢
0,21
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A
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Ceordenadas | Contribuciones

Modalidades Comp1 | Comp?2 | Comp1 | Comp?2
SUGERENANO | -034 | 027 5.61| 4.59
SUGERENASI | 121 | -096 | 1989| 16,29
SUGEREND NO | 003 | 0,05 0,065 0,15
SUGERENB SI | 027 | .0.44 0,43 145
SUGERENC. NG| -005 | 0432 018 1188

SUGERENDNO| 003 | -0.04 005 014

r--_—_—_—.._—_. —_—— ——— —— ————

SUGERENDSI | -030 | 060 | 065 193

SUGERENE NO| 056 | 022 | 1308| 265
SUGERENE SI | -1,20 | -048 | 27.96| 5,72

SUGERENFNO| -043 | 004 | 835/ 01
SUGERENF SI | 118 | -0.11 | 2292| 0726

El primer ¢je factonal, como se puede ver en la tabla anlenor, que esle se define
por la vanable SUGERENE. Llama la atencion la asociacion enfre los que
SUGERENA-SI, SUGERENE-SI y SUGERENEF-SI, esle grupo de clienles se
ubica en el eje honzonial positivo

El segundo eje factonal se abserva dehmdo por SUGERENC-SI. Este grupo de
clientes se diferencia de los que dicen Sl a la variable SUGERENA,

En el plano factonal, ver grifica 19 y 20, SUGERENA, SUGERENC vy
SUGEREMNE
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(CUAL DE ESTAS PROPUESTAS DE IMAGEN CORPORATIVA LE GUSTA MAS?

Se propone una prueba no parametrica chi-cuadrado,

M chsorvado | N esperado Residual |
B | 15 837 487
H 16 837 .45 7
G 158 63,7 M3
Tolal 101
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La categoria C, presenta mucha mayor proporcion (83%), como su diferencia
proporcional con las demas categorias es significaliva, se rechaza la
hipotesis nula y se concluye que los clientes prefieren el logo
correspandiente a la opcion C

Estadisticos de contraste
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ALE GUSTA
MAS?
Chi- ; =
cuathiadala) 200728
ql 9
S asintit 0G0
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14. ANALISIS DE LA ENCUESTA

Es imporlante resaltar que el objelivo de la invesligacion era conocer que 1an
salisflechos se encuentran los clientes con la imagen corporativa  y el
porafolio de servicios, y luego de aphcar la encuesla se ha demostrado que
la agencia de viajes EVENTOS VIAJES Y TURISMO le hace lalta una mayor
difusion de todos los servicios que olrece vy los cuales no se¢ han podido
expandir debido al poco conecimiento que se tienen de los mismos, de igual
modo en los resullados de la encuesla se muestra la urgencia que se tiene
de realizar un cambio radical a la imagen corporativa de la agencia de viajes
en general, cierlos aspectos que deben ser reforzados como la atencion al
chente y la generacion de paquetes promocionales los cuales le permiliran
ser una agencia mas competiiva en el mercado y asi amphar el numero de
clientes

Finalmente es necesano resaltar que no lodos los aspeclos de la empresa
fueron negativamente calilicados como el aspeclo de la presentacion del
personal aunque no estan uniformados, |a calidad del servicio, el servicio de
alencion de quejas y reclamos.
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15. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

El 61% de los clientes encuestados desean el cambio de imagen corporaliva,

£l 73% de los clientes que opinan que se debe cambiar la imagen corporativa
lienden a ser mas jovenes que los clientes que no prefieren el cambio de
imagen.

De las personas encuestadas que calfican la imagen como buena son
aquellas personas que han utilizado los productos lideres de |la agencia de
viajes (travel Express y travel Express system)

Podemos concluir que las personas de estrato 5 piensan que la imagen es
buena por el contrano las personas de estralo 3 y 4 piensan que la imagen
asta entre reqular y mala

Las personas que identifican a la agencia de viajes con un servicio oporiuno
tienden a pensar que lamagen es buena,

De las personas encuestadas que opinan que los precios de los productos
no son imporiantes, califican la imagen corporativa COMO REGULAR

Del grupo de clienles que si considera importante el personal de alencion al
clente, calfican laimagen carporativa COMO BUENA

Los chentes que Si ulilizan el produclo Travel Express, tenden a calificar la
imagen corporativa COMO BUENA

16. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

De la investigacion se concluye que es viable el cambio de imagen
corporativa.

Segun los resultados de la invesligacion se delermina que falla conocimiento
de algunos de los produclos del porlafoho

17. RECOMENDACIONES Y ESTRATEGIAS

La investigacion de mercados ha permitida ver las deficiencias y fortalezas
con las que cuenla la agencia y al ser superadas se va lograr posicionar la
agencia de viajes dentro de las mejores y exaltar su capacidad competitiva
frente a las demas.
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Adicional a la importancia del cambio de la imagen corporativa encontramos
una falencia representativa en cuanto al desconocimiento de la mayoria de

productos del portafolio de servicios, de tal manera se sugiere la siguiente
propuesta

Publicidad visual dentro de la oficina

Volantes informatrsos
Promociones llamativas para los productos de menor reconecimiento

Umiformes para el personal de atencion al chente.

Realizar promociones de 2x1 en los servicios con mas rolacion como son
Travel Exprass y Travel Exprass System

Descuentos para chentes habiluales gue paguen el servicio en la fecha
paclada y de confado.

Obsequar un bono de descuento del 10% para una proxima ulilizacion del
serviclo, a aquellos compradores que visiten la AGENCIA DE VIEAJES
EVENTOS VIAJES Y TURISMO.

L
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18. PROPUESTA

18.1 LOGO

Para el logo se propone manejar el mismo nombre del establecimiento ya
que se comprobé que esta posicionado en el mercado con un alte nivel de

recordacion en los clientes.

Adicionalmenie, el logo ulilizado por ellos tendra un cambio radical para
renovar la imagen de la agencia se cambiaran su forma y colores.

El logo es el siguiente:

Eventos, Viajes
y Turisme

Agencia de viajes
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18.2 UNIFORMES

Para mejorar la presentacion personal de las asesoras de la agencia se
proponen dos sastres muy elegantes y modernos uno de color rojo blusa
rosada, café con blusa azul, los cuales van en concordancia con la nueva
imagen corporativa de la Agencia.

Estos son los modelos:

DISENO UNIFORMES
EVT 2008
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18.3 COLORES Y MUEBLES OFICINA

Con el fin de resaltar la nueva imagen se propone utiizar color azul para las

paredes en una combinacion de blanco para proporcionarle claridad a la
oficina. El color azul se manejara para que haga juego con los muebles de la

nueva redecoracion, y 1a nueva imagen corporativa de la Agencia de Vigjes.

Esle es el modelo.

5K
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18.4 DISTRIBUCION OFICINA

Esta distribucion se plantea asi para que sea facil la ubicacion del cliente
dentro de la oficina para hacer cualquier {ramite o adquirir cualquier servicio.

Este es el modelo:

Ao f
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18.5 DISENO DE AFICHES PARA OFICINA

Se disefio como estrategia de comunicaciones un Afiche donde se
promocionen |os beneficios de cada uno de los servicios que ofrece la
Agencia de Viajes

El modelo seria el siguente:

lglesia
Plaza ®Bolivar

T NN e
JPROGRAMA TUS VAGACIO! ﬁm;usna_;_;.,;
AHORA CON bﬂhﬂﬁﬁﬂ.{)ﬂﬂ ~an

""f

M“hhﬂ'l | "j i: (¥ W "-I'Iu

g

/ / q
EROEUCION! '\MGSTUSIhHRfH anam m:
g ‘1 VIAJES PARA GRUPOS (&

AUI LEGE SYSTEM
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18.6 VOLANTE PORTAFOLIO DE SERVICIOS

Para complementar la estrategia de promacion se propone un volante el cual
se enlregara a los chentes adentro de la oficina en el que se resaltan los
beneficios de cada producio del porlafolio de servicios, y permita que ellos
conozcan olros produclos que no han ulilizado.

El modelo es el siguiente:

TRAVEL SYSTEM
PROGRAMA TUS VACACIONES DESDE
AHORA CON SOLO 850,000

ESPRESS SYSTEM
VIAJAS CON NOSOTROS Y FINANCIAREMOS
TUS VACACIONES

TRAVEL ESPRESS SYSTEM

VIAJA CON NOSOTROS 50 % PRE PAGADO
Y 50% FINANCIADO

COLLEGE SYSTEM

SOLUCIONAMOS TUS PROBLEMAS DE EVENTOS
Y VIAJES PARA GRUPOS | e vovat s o)

'H ~ Colle 73 No 14-33 - Pisa 2 - Teléfonos: 2129372 - 3126789
| ¥

o-mad ovif@yahoo s - Bogotd D.C _ Colombia
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18.7 PAPELERIA

Para complementar |a estrategia de comunicaciones se propone una nueva
papeleria para la Agencia de Viajes, esto con el fin de que los clientes
conozcan la nueva imagen de la empresa y se logre un nuevo posiciona-
miento para la agencia de Vigjes,

A continuacion se muesiran los nuevos modelos propuestos:

18.7.1 HOJA MEMBRETE

'@ Eventos. Viajes
Y Juvivevee
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18.7.2 SOBRES DE CORRESPONDENCIA
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18.7.3 TARJETAS DE PRESENTACION
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18.8 AVISO LUMINOSO

Se sugiere un cambio en el aviso luminoso €l cual muestra el nuevo logo y
los datos para contaclar la agencia, esta disefiado para renovar la imagen de
la agencia y atraer nuevos clientes por la vistosidad de los colores sugendos,
los cuales complementan una unidad de campana en las estrategias de

comunicaciones que debera implementar la Agencia de Viajes, con el fin de
lograr responder a los resultados de la Investigacion de Mercados realizada

entre los clientes direclos de la Agencia de Viajes y las expeclativas en
cuanio al cambio de imagen corporativa

El modelo es el siguiente:

Calla 3 Ka 1433 « Pisa d -

Agencia de viajes

fobilanaea 2029312 - 12070
a-reail et ystson an - Bogold D C |, Colemitas

19. PRESUPUESTO

DESCRIPCION CANTIDAD | VIR VITOTAL
UNITARIO
SOBRES DE 1.000 $450 |  $450.000
' CORRESPONDENCIA
TARJETAS DE PRESENTACION 1.000 $60 $60.000
POR NOMBRE
| AVISO LUMINOSO FACHADA 1|  $1.500000| $1500000
CON ESTRUCTURA _— | .
VOLANT[: DE SERVICIOS 1.000 $350 $350.000
| AFICHE OFICINA 5 $20.000 |  $100.000
_REDISENODELOGO 1| $450.000| $450.000
' DECORACION DE OFICINA 1| $12.000.000 | $12.000.000
' RESMAS DE HOJAS MEMBRETE 1.000 $100|  $100.000
UNIFORMES 20 $70.000 | $1.400.000

65

TOTAL $16.410.000
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20. CRONOGRAMA

ACTIVIDADES

|
MESES

' FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
 JULTIO
 AGOSTO
!EHPTIKHﬂHE
OCTUBRE
 NOVIEMBRE
 DICIEMBE
' ENERO

RECOLECCION
INFORMACION
APLICACION
DE LA

TEORIA

P

MUESTRA,
ENCURBSTA
PILOTO,
APLICACION
ENCURSTA REAL
INVESTIGACION

pdopd M

00

| TABULACION | PROPUESTA

DATOS ' SRGUN
ANALISIS . RESULTADOS
ESTADISTICO |
CONCLUCION

DE

RESULTADOS

-

- B

-
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Diseno e Imagen

Bogota, D.C., Febrero 8 de 2008
PRESUPUESTO No. 0235

Serores

EVT Eventos Viajes y Turismo

Atn. Sr Omar Guzman y/o Sra. Paula Giraldo
Ciudad

De acuerdo a sua amable solicitud nos permitimos presentar a usledes presupueslo
aproximado de los valores que costarian las modificaciones a realizar a la imagen de su
compania, cualquier adicional eslaremos preslos aresolverlas.

CANTIDAD PRODUCTO VALOR

1 Rediseno de Logo $ 200000
1 Redecoracion Oficina $ 12 000.000
2 Resmas Hojas Membrete $  100.000
1.000 Sobres Correspondencia 5 450.000
1.000 lanetas de Presentacion por Nombre & 50.000
1 Aviso Luminoso Fachada con estruciura § 750 000
1.000 Volante de servicios $ 350.000
1 Afiche Ohcina $ H5 000
20 Uniformes empleados $ 1.400 000

FForma de pago:

30% para iniciar la labor y 70% a entrega a sahsfaccion del chenle

Entrega:

A convenir,

Ink DESING se compromete a entregar, lodos eslos ilems a plena satisfaccion del
cliente.

Cordialmente. I,'"

llp‘

/]
L

. S
I-'I _f'.r:'.f."

MARTIN FELIPE LUGO V.
Director

(Calle 86 No.103 C- 49 (202) - Teléfono: 4312770 - Bogota D.C. - Colombia
E-mails.: Mflugo2000@yahoo.com - mflugo2000@gmail.com
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