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1. INTRODUCCION

1.1 JUSTIFICACION

Resulta dificil comprender cémo los maximos representantes de las grandes empresas, los
accionistas, los pequefios emprendedores y los asesores de branding de las principales
agencias de publicidad a nivel mundial, estdn de acuerdo en la vital importancia que cobra la
identidad e imagen corporativa en la sociedad, y el escaso poder que ostenta en una facultad
de Publicidad y Relaciones Publicas, donde tan sélo una asignatura hace referencia a uno de
los principales temas de movimiento econdmico del mundo, el branding.

Aungque este término no asume su responsabilidad corporativa hasta mediados del siglo XX, las
empresas siempre han tenido en mente la importancia de crear una buena Imagen de Marca
que reflejase a la sociedad los valores que todos ellos querian transmitir. Al igual que el
moderno concepto de marca personal, un valor de uso para venderse a si mismo y que ha sido
utilizado por los personajes mas inteligentes de la historia, que han sabido dar una especial
significacién sin la necesidad y el apoyo que actualmente nos ofrecen de forma masiva cientos
de guias, manuales y articulos a través de las redes sociales.

Actualmente, la cadtica sociedad de branding en la que vivimos hace que este aspecto sea un
factor de primer orden a tener en cuenta por parte de las empresas. Tan importante como lo
es el propio producto o servicio que ofrecemos. Es por ello la necesidad de destacar a nivel
corporativo por delante de nuestros competidores, y asi poder asegurarnos la eleccién del
posible consumidor ante tal tesitura. La imagen que éste tenga de nosotros va a ser crucial
para nuestros beneficios, muy por encima del unitario concepto que tengan de nuestro
producto o servicio.

Mi idea actual de marca esta muy arraigada a la identidad corporativa, es decir, la importancia
del disefio y la percepcidn de éste en el cliente y la sociedad. Por ello, deseo profundizar en el
analisis del segundo apartado que confiere la base de una marca, la imagen. Y lo haré desde el
ambito del sector turistico por dos razones:

e Es el principal motor econdmico a nivel nacional. Espafia vive del turismo, siendo el
primer sector capaz de remontar durante la crisis. El clima, la gastronomia, la cultura 'y
las deseadas costas, forman un atractivo turistico irreemplazable para los millones de
turistas que recibimos cada afio.

e Es una tematica conocida, ya que estudié el Grado Superior en Agencias de Viajes con
sus respectivas practicas durante cuatro meses, con las que pude alimentarme muy de
cerca de las vivencias, conceptos, trabas y éxitos del sector hotelero.



1.2 HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Se dice que el mundo, a dia de hoy, no podria existir sin las marcas, ya que la gente necesita
una identidad, sentirse dentro de un estilo, sentimiento, formar parte de algo que le
caracterice hasta formar parte de ello. “La comunicacién seria realmente dificil sin marcas”
(Salinas, 2016).

¢Realmente es tan importante diferenciarse? ¢Saben las empresas cdémo gestionar sus
marcas? El objetivo de toda corporacién es hacer llegar su identidad al publico receptor, el cual
estd deseoso de informacidn nueva, veraz y creativa; y saturado de mensajes similares,
cotidianos y con falta de rigor. La transmisidn de este mensaje no siempre llega como se
desea, ya que la dificultad de este proceso es una lucha constante contra las adversidades de
la estructura social. Por ello, analizaremos esos mensajes y los medios a través de los cuales
nos los hacen llegar, sin adentrarnos en contenidos, aspectos o campafas publicitarias, ya que
esta hipdtesis no es de ambito publicitario, sino puramente corporativo.

La Imagen Corporativa esta siendo reconocida cada vez mas por su importancia en el logro de
conseguir los objetivos de cualquier organizacidn, sea ésta privada o publica. Pero debemos
indagar en si es cierta o no la importancia de la Imagen Corporativa, ya que muchos directivos
osan decir que es un elemento fundamental y que no estd nada sobredimensionado. Debemos
demostrar que la preocupacion de las empresas por la Imagen Corporativa no es una moda,
sino un concepto que va a perdurar en el tiempo y al que debemos otorgar un caradcter mucho
mas principal.

A través del sector turistico vamos a ver cdmo se cumplen los requisitos establecidos por las
grandes cadenas hoteleras, analizando su identidad e imagen corporativa, su evolucién vy
renovacion a lo largo de los afios, la transmisidon de su mensaje corporativo, sus valores, la
cada vez mas necesaria Responsabilidad Social Corporativa y la percepcidn que tiene el cliente
o usuario final de todo ello.

Para este andlisis delimitaremos la busqueda a dos grandes cadenas hoteleras y, para ir aun
mas alla, utilizaremos la informacién que nos proporcionen dos corporaciones nacionales muy
diferentes en su gestién, comparando asi la administracion de la Imagen por parte de una
empresa publica y otra privada. Estas dos corporaciones seran Paradores de Turismo como
empresa publica nacional, e lberostar Hotels & Resorts como empresa privada nacional
operando a nivel internacional, lo cual nos ayudard a deshilar la gestiéon de su intervencion
como corporacién a nivel mundial.



1.3 METODOLOGIA

Para la realizacion de dicho andlisis, se partird de una revisién bibliografica en torno al
concepto del branding. Se pretende complementar el estudio tedrico con andlisis de
entravistas facilitadas desde canales publicos, ya que a las grandes corporaciones hoteleras les
interesa comunicarse y publicitar sus nuevas acciones, ofertas, resultados y expectativas de
negocio.

La estructura a seguir sera:

- Un previo analisis de la situacion del turismo y en especial del sector hotelero en
Espafa.

- Anadlisis en profundidad de la Imagen Corporativa para demostrar su importancia.

- Desarrollo de la Imagen Corporativa, Identidad Grafica, Responsabilidad Social y
técnicas de produccién estratégica.

- Andlisis de Paradores de Turismo, donde profundizaremos en el desarrollo de su
Imagen y las acciones llevadas a cabo para su renovacién.

- Anadlisis de Iberostar Hotels & Resorts, a través de la identificacion de todos los
parametros llevados a cabo desde el Grupo Iberostar.

El alcance geografico de la informacion y entrevistas sera nacional, teniendo contacto con las
diferentes cadenas hoteleras y la Oficina de Turismo de Valladolid. Con la presente
metodologia, se pretende obtener una informacién real y actualizada sobre la vital
importancia de la Imagen Corporativa en Espafia dentro del sector hotelero, pretendiendo
complementar y contrastar la informacion obtenida en la revision bibliografica y sus casos de
éxito.



2. ESTADO DE LA CUESTION

2.1. LA SITUACION ACTUAL DEL SECTOR HOTELERO

El socidlogo y economista estadounidense Thorstein (1857-1929), advirti6 de que hechos
como el ocio sostenible continuarian asi para aquellas personas con mentalidad primaria de
poder y consumo. Es por ello que actualmente estemos ligados a esta tradicidon que, lejos de
morir, nos ha llevado a la situacién econdmica y social actual.

El estudio de la actual situacion del mercado nos describe este hecho como una tendencia que
nos encamina hacia una cierta madurez global de los mercados. Existen diversos aspectos
generales ya presentes en la actualidad, pero que definirdn el progreso de las préoximas
décadas, desarrollando una dificultad para identificar, diferenciar y recordar los productos,
servicios y organizaciones que actualmente se dan en el mercado:

La homogeneizacidn de los productos y servicios a tenor de las caracteristicas fisicas, ya que
éstos cada vez son mas similares como consecuencia de la reduccién de los costes en los
procesos de I+D y las innovaciones tecnolégicas. Ademads, muchos fabricantes producen para
las denominadas marcas de distribuidor.

Hay que tener en cuenta la saturacion, debido a que disponemos de una amplisima oferta de
productos y servicios. La gran variedad de marcas y la amplitud de su gama hace que nos
podamos encontrar con mas de una decena de productos y servicios de una misma marca, los
cuales varian en minimos detalles. También existe una saturacidn comunicativa. Los publicos
no son capaces de llegar a procesar la desmesurada cantidad de contenidos a los que se
enfrentan de forma diaria dentro del sistema comunicativo, haciendo que facilmente puedan
confundir al emisor de un anuncio con el de otra organizacién (se calcula que en Madrid o
Barcelona una persona puede llegar a recibir alrededor de unos 1.000 impactos comunicativos
diarios).

El ciclo de vida de los productos o servicios cada vez es mas corto, lo que hace que sea casi
imposible llegar a su identificacién plena, y facilita la aceleracidon del consumismo. El auge de
las modas y la tecnologia producen que estas transiciones cada vez sean mas rapidas y todo se
guede obsoleto de una forma cada vez mas rapida.

El incremento de los métodos de formaciéon y la afluencia de accesos a todo tipo de
informacién, ha manifestado cambios cualitativos en los publicos, convirtiendo a éste en un
consumidor muy exigente con capacidad para obtener millones de mensajes y argumentos
propios para defender sus ideales e intereses. En el caso de la Imagen Corporativa de las
organizaciones, del mismo modo que entienden de la oferta, también opinan sobre las
entidades, su imagen y sus actividades. Escogen el producto o servicio en base a diversas
pautas y referencias de la marca, como su visién, valores, responsabilidad, tradicion,
perspectiva y compromiso social. Un gran ejemplo es cdmo la contribucion a la causa ecoldgica
hace diez afios podia ser un elemento diferencial, lo cual ahora sélo nos permite poder
comenzar a competir en el mercado.



Segun el Instituto Nacional de Estadistica, durante el mes de abril de 2016 se registraron 23,3
millones de pernoctaciones en establecimientos hoteleros, un 1,3% mas que en el mismo mes
de 2015. Las pernoctaciones de viajeros residentes en Espaiia disminuyen un 13,3% y las de los
no residentes aumentan un 11,5%. La estancia media sube un 1,2%, situandose en 3,1
pernoctaciones por viajero. Durante el primer cuatrimestre de 2016 las pernoctaciones
aumentan un 9,3% respecto al mismo periodo del aifo anterior. Como en 2016 la Semana
Santa se celebrd en marzo y en 2015 entre marzo y abril, es conveniente analizar el periodo
agregado marzo-abril. En él se observa un aumento de las pernoctaciones del 8,6% respecto al
mismo bimestre de 2015 (las pernoctaciones de residentes crecen un 2,7% vy las de no
residentes un 12,8%).

A continuacién, podemos ver con detalle unas encuestas comparativas en ocupacion de
establecimientos hoteleros segun el Instituto Nacional de Estadistica (2016):

- Tabla n2 1: Numero de viajeros, pernoctaciones y estancia media segun la categoria del
establecimiento. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2016).
Mes de abril del afio 2016:

Categoria Numero de viajeros Numero de pernoctaciones

Estancia
Total Residentes Residentes Total Residentes Residentes media
en Espaia enel en Espaia enel
extranjero extranjero
TOTAL 7.675.800 3.724.765 3.951.035 23.387.155 8.230.372 15.156.783 3,05
HOTELES:  Estrellas
oro
Cinco 433.416 121.325 312.090 1.477.929 227.371 1.250.557 3,41
Cuatro 3.844.587 1.722.018 2.122.569 12.579.571 3.810.712 8.768.859 3,27
Tres 1.985.219 1.041.502 943.717 6.387.818 2.580.544 3.807.275 3,22
Dos 503.543 318.164 185.379 1.096.356 618.277 478.079 2,18
Una 220.961 132.484 88.477 431.111 231.789 199.322 1,95
HOSTALES: Estrellas
plata
Tresy dos 386.780 241.015 145.765 746.548 434.502 312.046 1,93
Una 301.295 148.258 153.037 667.822 327.177 340.645 2,22
Tasa anual 0,10 -7,60 8,62 1,30 -13,25 11,45 1,20
::anulada anual g 05 6,55 12,18 9,32 5,53 11,87 0,24




- Tabla n2 2: Numero de viajeros, pernoctaciones y estancia media segun la categoria del
establecimiento. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2016).

Afo 2015:
Categoria Numero de viajeros Numero de pernoctaciones £ .
stancia
Total Residentes Residentes Total Residentes Residentes media
en Espafia enel en Espafia enel
extranjero extranjero
TOTAL 93.081.001 47.427.184 45.653.817 308.186.514 110.272.041 197.914.473 3,31
HOTELES:
Estrellas oro
Cinco 5.064.281 1.623.067 3.441.214 18.248.627 3.640.829 14.607.798 3,60
Cuatro 43.495.231 20.966.357 22.528.874 153.625.418 49.640.304 103.985.114 3,53
Tres 25.642.525 13.239.879 12.402.646 93.078.470 33.240.015 59.838.455 3,63
Dos 6.945.964 4.407.982 2.537.982 17.294.037 9.225.602 8.068.435 2,49
Una 2.937.076 1.869.410 1.067.666 6.275.986 3.547.150 2.728.836 2,14
HOSTALES:
Estrellas plata
Tresy dos 4.947.740 3.188.028 1.759.712 10.569.157 6.101.788 4.467.369 2,14
Una 4.048.188 2.132.463 1.915.725 9.094.822 4.876.353 4.218.469 2,25
Tasa interanual 6,00 6,14 5,85 4,38 5,29 3,88 -1,53
- Tabla n?2 3. Establecimientos, plazas, grados de ocupacidn y personal ocupado.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2016).
Afo 2015:
Numero , Ndmero
. NUmero de Grado de Grado de Grado de Personal
Categoria esta- de
blecimiento habitacione plazas ocupacio ocupacio ocupacio ocupado
s s estima- n n n *
abiertos estimadas das segun por plazas
esti- la ** por plazas por
mados segun la encuesta ) habitaciones
. en fin de
seglin * *ok ok
la encuesta* encuesta* iimana
TOTAL 14.553 698.562 1.436.135 57,07 62,58 62,09 189.915
HOTELES: Estrellas
oro
Cinco 258 39.140 80.758 60,46 65,53 68,42 25.639
Cuatro 2.110 297.567 632.794 64,39 69,59 71,32 92.470
Tres 2.466 190.234 397.514 62,02 66,87 66,43 45.591
Dos 1.863 56.466 109.117 42,59 50,99 46,68 9.379
Una 1.153 24.837 48.076 35,36 42,67 39,54 4.079
HOSTALES: Estrellas
plata
Tresy dos 2.954 46.200 87.309 32,71 39,77 36,31 6.911
Una 3.751 44,117 80.568 30,64 35,68 34,92 5.846




- Tabla n? 4. Establecimientos, plazas, grados de ocupacion y personal empleado
segun categoria del establecimiento. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

(2016).
Afo 2016:
Categoria , Nimero , Grado de ocupacion
Nimero esta- de Ndmero de Total
blecimientos habitaciones zlsiizrisa— Por ggzas Por personal
abiertos esti- estimadas dassegunla plazas en fin de habita- empleado
mados segun segun la encuesta semana ciones
la encuesta encuesta
TOTAL 14.775 684.230 1.412.073 54,43 60,35 61,63 184.475
HOTELES: Estrellas oro
Cinco 271 40.776 83.792 57,84 63,75 66,30 26.878
Cuatro 2.189 307.101 655.325 63,04 67,84 72,64 93.347
Tres 2.448 171.422 361.807 57,92 64,53 64,82 40.326
Dos 1.891 51.959 99.674 36,45 45,01 42,07 8.254
Una 1.174 24.184 46.485 30,71 38,85 36,48 3.941
HOSTALES: Estrellas plata
Tresy dos 2.966 45.109 84.924 29,08 36,98 33,75 6.014
Una 3.835 43.680 80.066 27,70 32,99 33,35 5.716
Tasa anual -0,67 -1,00 -0,89 2,41 -0,31 5,07 3,09
Tasa interanual -1,51 -0,55 -0,08 4,30 4,43 4,92 2,97

2.2. CONSECUENCIAS DE LA SITUACION ACTUAL DEL SECTOR TURISTICO

Ahora los publicos quieren establecer relaciones de confianza y credibilidad con las
organizaciones y no sélo un hecho de compra y venta, surgiendo una interaccién que amplia el
modelo de acciéon de las organizaciones. El cambio fundamental de estatus viene a darse en las
organizaciones como parte de la sociedad, como sujeto social ademas de sujeto econdmico
activo. Este conocimiento por parte de las corporaciones es lo que ha hecho que asuman
nuevas responsabilidades sociales, asumiendo compromisos que anteriormente correspondian
a instituciones sociales independientes, de los que a continuacién hablaremos, como los
convenios con instituciones universitarias o culturales.

La Imagen Corporativa ha hecho que la comunicacion por parte de las empresas e
instituciones haya sido modificada a tenor de los cambios temporales, terminado
definitivamente con la comunicacién Unicamente comercial y encaminandose al ambito de lo
social. Con este nuevo modelo de comunicacién se ha conseguido transmitir la filosofia
empresarial de la organizacidon, con un cometido mayor obteniendo un valor mucho mas
amplio para sus publicos y competidores dentro y fuera de su segmento y campos de
actuacion, pasando de divisar a los publicos como sujetos de consumo, para considerarlos
como sujetos de opiniodn.
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Todo ello nos ofrece nuevos escenarios, nuevas relaciones y nuevos publicos:

1. Incremento de las redes sobre las jerarquias. Se pueden establecer redes en las que la
creatividad se trabaja en colaboracion, es decir, una estructura colaborativa. Poco a
poco se van construyendo esas redes que van perfeccionando los productos.

2. Mayor colaboracion y menor competencia.

3. Incremento de valores sobre las normas. La publicidad va a escapar de los terrenos
regulados a otros que no lo estan. Por lo tanto nos enfrentamos a menos normas.

4. Mayor interdependencia y menos independencia

5. Creciente talento y menos procedimientos. Ya no hay un sistema creativo. Ya no se
pueden posicionar las agencias como las que son capaces de obtener soluciones a la
par que eficaces. Los procedimientos se pasan de moda.

6. Crecimiento de los enfoques multidisciplinares sobre las visiones parciales.

7. Incremento de la estrategia sobre la programacion.

8. Mayor importancia de la inteligencia emocional. Saber poner en contexto cada una de
las cuestiones que surjan.

Nuevas formas de trabajar Nuevas formas de relacionarnos
- Colaborativa _— - Respeto
- Consistente - Reactividad

/

Nuevas formas de gestionar
-Innovacién
-Empatia

Si atendemos a los analisis de los principales medidores estadisticos del turismo nacional,
durante el afio 2015, Andalucia, Catalufia, Comunidad Valenciana y Comunidad de Madrid, son
los destinos principales de los viajeros residentes en Espafia en abril, con tasas anuales de
variacion en el numero de pernoctaciones del -7,8%, —-8,3%, —-19,2% vy -12,7%,
respectivamente. El principal destino elegido por los viajeros no residentes es Canarias, con un
31,9% del total de pernoctaciones. Los siguientes destinos de los no residentes son Catalufia y
Andalucia.

Durante el mes de abril del afio 2016, se cubren el 54,4% de las plazas ofertadas, con un
aumento anual del 2,4%. El grado de ocupacién por plazas en fin de semana baja un 0,3% y se
situa en el 60,4%. Canarias presenta el mayor grado de ocupacién por plazas durante abril
(75,6%), seguido de Islas Baleares (67,0%) y Comunidad de Madrid (59,4%). Por zonas
turisticas, el Sur de Tenerife alcanza el mayor grado de ocupacién por plazas (79,5%) y la isla
de Mallorca registra el mayor nimero de pernoctaciones, con mas de 2,4 millones. Los puntos
turisticos con mas pernoctaciones son Barcelona, Madrid y Benidorm. La Costa de Adeje
presenta el mayor grado de ocupacidn por plazas con un 82,8%, y Benidorm el mayor grado de
ocupacion en fin de semana con el 83,6%.
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La tasa anual del indice de Precios Hoteleros (IPH) se sittia en el 2,9% en abril, 1,7 puntos por
debajo de la registrada el mes de marzo, y la misma que la registrada hace un afio. Canarias,
Cataluia, Andalucia e llles Balears son las comunidades con mayor ponderacién en el IPH en
abril (suponen el 68,7% del peso total). Los precios hoteleros suben en tasa anual un 6,4% en
Catalufia, un 3,7% en Canarias y un 1,9% en Andalucia. En llles Balears los precios bajan un
1,1%. Por categorias, los precios suben en todas. En los hoteles de cuatro estrellas de oro
(3,9%), cinco estrellas de oro (2,9%), una estrella de plata (2,5%), dos estrellas de oro (2,4%),
tres y dos estrellas de plata (2,2%), una estrella de oro (1,0%) y tres estrellas de oro (0,8%).

La facturacién media diaria de los hoteles por cada habitacion ocupada (ADR) es de 73,5 euros
en abril, lo que supone un aumento del 3,3% respecto al mismo mes de 2015. Por su parte, el
ingreso medio diario por habitacidon disponible (RevPAR), que estd condicionado por la
ocupacion registrada en los establecimientos hoteleros, alcanza los 44,7 euros, con un
incremento del 7,3%. Si nos fijamos en los datos por la eleccién de calidad, por categorias la
facturacion media es de 171,4 euros para los hoteles de cinco estrellas, de 77,3 euros para los
de cuatro y de 55,7 euros para los de tres estrellas. Los ingresos por habitacién disponible para
estas mismas categorias son de 113,5 euros, 55,3 euros y 35,5 euros, respectivamente.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, entre los habitos de los turistas internacionales, si se
realiza una sintesis de los datos extraidos de la encuesta Habitur 2011, se puede concluir que
tanto el grado de fidelidad como el de satisfaccion general de los turistas que visitan Espafia
son elevados. El factor que mas peso tiene en la maximizacién de la satisfaccidn es el entorno
turistico (limpieza, seguridad, belleza, paisajistica, zonas verdes, ausencia de contaminacion,
uso de idiomas, tranquilidad). Entre todos estos elementos, es la belleza paisajistica la que mas
pondera.

La confortabilidad de las habitaciones del alojamiento, la oferta culinaria, el trato y la atencidn
recibida, el conocimiento de idiomas, la seguridad del entorno, la relacion calidad/precio, y el
nivel de las infraestructuras (carreteras, telecomunicaciones, aeropuertos, etc.) son otros
factores de gran relevancia a la hora de maximizar la satisfaccion de la estancia en Espafia.

La valoracidn de calidad y satisfacciéon que han hecho los turistas de una relacién de productos
arroja resultados similares a los observados el afio anterior, lo que lleva a que la percepcion de
calidad sea bastante constante en el medio plazo, salvo que haya cambios realmente notorios.

Las campafias de fidelizacion de turistas apuntan que tendrian mas impacto entre los que
acuden en temporadas de menor afluencia, ya que el porcentaje de los que declararon no
haber pensado en otro destino alternativo fue mayor en estos periodos que entre los que
vinieron a Espafia en verano. El clima sigue siendo uno de los principales factores
determinantes a la hora de elegir Espaia como destino turistico, tanto entre los que lo barajan
como primera y Unica opcidn como entre los que no. La relacidon calidad-precio es mds
influyente, con diferencia, entre los que se plantean Espafia entre varios destinos turisticos.

Entre los que no se plantean otro pais alternativo, el factor calidad-precio es poco importante.
Por mercados principales emisores, el britanico es el mas numeroso y el mas entusiasta con
Espafia, ya que es el mas fiel en cuanto a repeticion de la visita, el que mayor grado de
satisfaccidn percibe y el que mas vinculacion por propiedad de casas posee en nuestro pais. Se
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merece, pues, que se le preste gran atencidn y se trabaje por mejorar aspectos que puedan
mejorar su satisfaccion y a la larga la rentabilidad obtenida de este mercado.

Todo lo analizado nos lleva a que hay que seguir trabajando y apostando por planes de
formacion y especializacién que deben estar dirigidos en especial a los mandos intermedios y
al personal de base, en aras de garantizar unos estandares de calidad en el servicio acordes
con el prestigio del sector y con las expectativas de los turistas. También se deberia prestar
especial interés a objetivos de sostenibilidad Habitos de los turistas internacionales segun
Habitur (2016), encaminados a desarrollar y garantizar una calidad del entorno natural y
cultural de cada lugar, asegurando la integracién, bienestar social, seguridad y salubridad y la
participacién social en las estrategias de desarrollo turistico de los destinos, asegurando la
adaptacion al cambio y a la preservacidn de los ecosistemas vitales y patrimoniales del pais.
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3. LAIMAGEN CORPORATIVA

3.1. LAIMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

“La identidad corporativa es tan importante porque vivimos en un mundo muy complicado, en
donde el exceso de mensajes hace que tomar decisiones, del tipo que sean, sea muy
complicado para nosotros. [...] Este exceso de informacién hace que necesitemos simplificarla
y, ese proceso simplificador, encuentra una gran herramienta dentro de la identidad
corporativa" (Palau, 2008).

En una empresa, todo comunica. Cada manifestaciéon de una corporacién, sea de caracter
conductual o comunicativo, es considerada como un elemento de informacidn para los clientes
y potenciales receptores. Justo Villafaiie hace referencia a la Imagen Corporativa refiriéndose a
ella como “la imagen es el resultado de percepciones de caracter mas superficiales sobre un
objeto”. (Villafarie, 2013)

Con todo ello, la comunicaciéon de las corporaciones con sus publicos obliga a no ser
Unicamente mensajes banales realizados por la propia empresa, incluyendo como nuevo
elemento la propia conducta de la empresa. El resultado va a ser la referencia y experiencia
qgue los publicos vayan a tener de la propia organizacién, adoptando toda la empresa una
dimension comunicativa, llevando a cabo una misidon de transmisién de informacion sobre si
misma para que todos sus clientes puedan adoptar su personalidad.

“Esta construccion mental de una empresa por parte de los publicos es lo que podemos
denominar como Imagen Corporativa de la Organizacion, la cual condicionard, en mayor o
menor medida, la forma en que los individuos se relacionaran y actuaran con la compaiia”.
(Capriotti, 2013)

La Imagen Corporativa adquiere una indudable importancia creando valor para la corporacion
y aportando un activo intangible estratégico para la misma como consecuencia de la madurez
de los mercados, uno de los problemas mas importantes, ya que los publicos carecen de la
suficiente capacidad de retencién para recordar todos los productos o servicios que se ofertan
a su alcance, apareciendo una creciente dificultad de diferenciacion. No basta con comunicar,
hay que existir para los publicos, trabajar sobre ello para ocupar un lugar privilegiado en sus
referencias mentales. Existir garantiza cierta percepcién que deberemos trabajar a través de
una detallada y no necesariamente compleja, estrategia de comunicacion, ya que el primer
paso para que nos elijan es que existamos para los publicos.

Una buena Imagen Corporativa nos diferencia de las organizaciones competidoras a través de
la creacién de un valor diferencial, lo cual no va a implicar que nos elijan ni el éxito de nuestras
campafias, ya que sera a través de nuestro trabajo, esfuerzo y valia cuando nos deben
considerar como una opcion valida ante el resto de competidores. Una buena Imagen lo que
va a hacer es abrirnos puertas apoyandonos en la aportacién de ese valor diferencial, donde
ofreceremos soluciones y beneficios tan valiosos que nos haran minimizar al resto de
organizaciones.
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Todo ello hard que disminuya la influencia de los factores situacionales desarrollando la
posibilidad de elegirnos ante la decisién de compra, algo que nos sera bdsico ante la saturacidn
de informacién anteriormente mencionada. Una Imagen Corporativa fuerte nos hara ser
competentes y estar entre las opciones de referencia para los publicos y, lo mas importante,
para nuestro sector y publico objetivo. Las organizaciones con una Imagen potente vy
consolidada pueden minimizar el impacto en el nivel de influencia en la decisién final de
compra, teniendo otros factores coyunturales en los que centrarse. Si de forma previa ya
estuviese influida y tomada la decisién de compra, por muy potente que sea la influencia de la
situacion y la coyuntura, ésta disminuird. De no ser asi, todo el potencial del marketing de la
organizacién deberd centrar su estrategia en el lugar de punto de venta.

La Imagen Corporativa nos va a permitir crear tres valores fundamentales para las
organizaciones con otra serie de beneficios adicionales:

1. Podremos potenciar las ventas, ya que una marca que tiene una buena Imagen
Corporativa tiene un mayor margen para vender sus productos, pudiendo competir
con precios hasta un 8% mas altos.

“Si alguien mejora ligeramente en una determinada drea de la venta, esta pequeia
mejora se traducira en sustanciales incrementos en sus resultados comerciales.”
(Tracy, 1995: 25)

2. Podremos conseguir mayores y mejores inversores. Una Imagen Corporativa de
referencia y calidad nos hara atractivos y facilitard que los inversores se muestren
interesados por la organizacién.

3. Podremos conseguir trabajadores mds cualificados y con ganas de pertenecer a
nuestro equipo de trabajo, haciendo que para los empleados del sector seamos una
referencia.

Una buena estrategia de Imagen Corporativa nos va a permitir alcanzar niveles superiores de
motivacion, confianza, innovacién y por consiguiente, efectividad. Para ello las empresas del
sector turistico, al formar parte del sector servicios, ven necesario fomentar las bases desde el
seno interno de la organizacion:

- Antes de generar colaboracién tienen que desarrollar confianza.

- la confianza es la clave de la competitividad, innovacion, idealizacién y la comparticién
de conocimientos.

- La creatividad sera el elemento indispensable para generar confianza de sus clientes
en momentos de desconfianza generalizada.

- Para transmitirselo a sus clientes, las empresas necesitan mas imaginacién vy
creatividad que incluso organizacién.

Ante situaciones de cambio y crisis, es necesario tener la habilidad e inteligencia de saber cual

es exactamente el problema para poder afrontarlo como una oportunidad para avanzar. Las
organizaciones deben adentrarse en los hechos psicosociales y emocionales de los clientes
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actuales y futuros para avanzar en dentro de su espectro corporativo y en el desarrollo de su
buena Imagen.

El profesor de marketing Dr. Copeland (2016), afirmaba que el origen de los motivos
emocionales esta en los instintos y en las emociones y representan sentimientos impulsivos o
no razonables de actuar, los cuales van a determinar la evaluacidn que hagan de nuestra
Imagen Corporativa:

- Distincién - Expresién del gusto - Instinto romantico

- Emulacién artistico - Alivio de trabajos

- Bienestar personal - Limpieza laboriosos

- Orgullo - Conocer - Defensa de los peligros
- Logros sociales - Placery pasatiempos - Mantener la salud

- Eficiencia - Bienestar social

Si hacemos referencia a la Teoria Psicosocial para profundizar levemente en el mundo de la
Imagen Corporativa, existen definiciones que a lo largo de la historia se han repetido tras
cientos de estudios, cuyas referencias y valoraciones podemos tener en cuenta dentro del
sector turistico, proporciondandonos un amplio recorrido dentro del analisis de nuestra Imagen
Corporativa:

- Sidney J. Levy (2008): Comportamiento del consumidor: Las personas compran cosas
no soélo por lo que quieren hacer con ellas, sino por lo que significan (como
consumidor y para los demas).

- Tharstien Vebler (1910): Clase de lujo: Para ganar y mantener la estima entre los
hombres no es suficiente con tener riqueza y poder. Deben ponerse en evidencia o no
habra. No basta con ser, hay que parecer. Criterio cuantitativo.

- Belk (1975): Formacién de impresiones: El consumo revela la personalidad y nos
informa sobre estatus, personalidad, actitudes e intereses.

- Principios: Valores simbdlicos del producto / Significados sociales.

- Valores simbdlicos del producto: estatus, popularidad y estilo.

- Posicionamiento: Diferenciacion.

- Significados sociales: el comportamiento del consumidor es una respuesta a la imagen
de marca.

El papel de la creatividad publicitaria es transformar los productos en signos para asi generar
modas de consumo, las cuales, a su vez, generan todo tipo de significados y significantes. Nos
encontramos ante el andlisis de una nueva clientela, un nuevo patrén, un nuevo publico muy
variado y que cambia constantemente. Es el consumidor de la Cultura 2.0., que posee nuevas
caracteristicas:

- Es el nuevo consumidor.

- Se mantiene informado y formado.

- Estaenred.

- Pertenece a una nueva sociedad.

- Tiene unas nuevas necesidades.

- Busca nuevas experiencias.
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“El e-cliente puede tener mucha mds experiencia que el equipo corporativo que le estd
tratando de vender. Y cuando la experiencia es desigual, las empresas se encuentran en
desventaja. Ello puede limitar su empatia con la perspectiva del e-cliente. Puede impedirnos
crear productos, servicios, campafias de mercadeo y procesos que exploten las caracteristicas
y posibilidades de la red.” (McHeown, 2001: 202)

Por otra parte, ante la fuerte explosidn del uso de los medios sociales, estan buscando nuevas
ideas que les permiten adaptarse a las actuales preferencias y necesidades de comunicacion
de los clientes. En este campo, la definicidon crossumer pretende destacar el cardcter activo
que lleva al nuevo consumidor a cruzar la obsoleta linea que tradicionalmente habia marcado
la division de funciones entre productor y consumidor, por un lado, y entre emisor y receptor,
por otro. Es el protagonista del proceso de comunicacién y mantiene una relacidn directa con
los productos y con las marcas.

En el ultimo siglo, los avances tecnoldgicos han traido consigo grandes cambios en los
consumidores, los mercados y el marketing. El futuro de la comunicacién y el marketing esta
en la colaboracién, porque las empresas ahora compiten con el poder colectivo de los
consumidores. El consumidor actual exige honestidad y humildad y presenta una actitud critica
frente a los mensajes de las marcas. No rechaza las marcas, al contrario, el consumidor actual
es mas fan incondicional de las marcas que nunca. Nos guste o no, las marcas han ido
conquistando poco a poco el referente que en anteriores épocas ocuparon exclusivamente
instituciones, como la religion o la propia familia. Ese gran protagonista en la vida de las
personas es lo que hace que se tenga hacia ella esa actitud critica y por lo que debemos
prestar especial atencién a la hora de estudiar, valorar y definir nuestra Imagen Corporativa.

Todo este estudio tiene un coste demasiado elevado para las pequefas corporaciones, pero
actualmente las organizaciones mas pequefias pueden servirse de estrategias de marketing en
si mismas, en lugar de un medio para recaudar fondos o ahorrar costes en mano de obra. Las
campafias de crowdsourcing adoptan posturas comunes respecto a la comunicacidn viral. Su
objetivo primordial consiste en obtener la maxima propagacidn posible. Las estrategias de
crowdsourcing deben destinarse a la consecucién de determinados objetivos:

- Gestionar la reputacidn de la compaiiia.

- Implicar a los publicos en los discursos propios.
- Recopilar informacién sobre sus usuarios.

- El hallazgo de nichos de mercado alternativo.

De la relacién entre compafiias, empresas y una comunidad virtual, a través de medios sociales
y redes sociales, surge la oportunidad de colaborar en las estrategias publicitarias a partir de
un conocimiento directo y transparente de los consumidores, quienes serdn los que propaguen
la creatividad y la manera de comunicarla.
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3.2. LOS EJES DE LA ESTRATEGIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Debemos prestar especial atencién a la hora de definir los objetivos globales de cualquier
corporacion, independientemente de su tamafio:

1. Identificacion: Las organizaciones quieren que sus publicos la reconozcan y sepan sus
caracteristicas, sus productos, servicios o actividades que realiza, incluso la forma de llegar
hasta ese punto, con el Unico objetivo de existir en sus mentes.

2. Diferenciacion: Las organizaciones deben de ser percibidas de forma diferente al resto,
obteniendo esa diferenciacién a través de su Imagen Corporativa, ademas de su producto
0 servicio.

3. Referencia: Conseguir ser un referente de Imagen, quiere decir que los clientes consideran
que la organizacién representa de la mejor manera posible los atributos de una
determinada categoria o sector de actividad.

4. Preferencia: Las empresas no tienen que centrarse en ser conocidas Unicamente. Ademas,
deben buscar ser las elegidas, es decir, debe ser una opcién de eleccidn preferente. Si no
fuese de esta manera, la identificacidn y la diferenciacién no tendrian sentido practico,
debiendo ser competitivas, valiosas y mejores que las demds, con el objetivo a largo plazo
de perdurar en el tiempo. La preferencia es un concepto bdsico en la estrategia de Imagen
Corporativa, ya que nos permitird optar al liderazgo, que debe ser un objetivo importante
dentro de la estrategia global de la organizacion.

La comunicacion corporativa o institucional puede aplicarse a la comunicaciéon de un evento,
un personaje, etc. Se trata de un instrumento para gestionar la comunicacién de una
organizacién a corto, medio y largo plazo, basado en una investigacion sobre la entidad, el
entorno y los publicos tras la que establece unos objetivos comunicativos, una estrategia y
unas acciones concretas.

Como la comunicacién es una labor que aborda multitud de actividades, se dirige a numerosos
tipos de publicos y el Plan de Comunicacién puede tener multiples objetivos. Con esta
herramienta se trata de coordinar y supervisar la optimizacion de la estrategia de imagen vy
comunicacién de la organizacion, asi como de disefiar las lineas maestras de una gestién
informativa y comunicativa especifica para la entidad.
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3.3. ANALISIS DEL PERFIL CORPORATIVO

3.3.1. EL ANALISIS INTERNO

Las empresas deben comenzar el modelo de cambio de la Imagen Corporativa con un analisis
interno de la organizacion, ya que hay que tener muy claro qué se hace y cémo se hace, lo que
conlleva la aplicacién de una Auditoria Interna de Identidad Corporativa y de Comunicacion.

Mediante la aplicacion de dicho andlisis queremos, por un lado, reconocer y determinar
aquellos puntos que contribuyen a definir nuestra organizacién, su situacién actual y
establecer cudles son las principales creencias y valores. Por otro lado, queremos ver cémo
vamos a comunicar esa ldentidad Corporativa a los diferentes publicos de interactuacidn, por
medio del analisis con el que lograremos disefar una ldentidad Corporativa relevante e
incluyendo los mecanismos con los que llevaremos a cabo su implantacion y mantenimiento.

3.3.1.1. DEFINICION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

“Por Identidad Corporativa entendemos la personalidad de la organizacién. Esta personalidad
es la conjuncién de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero también esta
formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la direccién. La
Identidad Corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
organizacién se autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en
un mercado”.

(Capriotti, 2013)

Un gran analisis nos ayudara a determinar nuestra especificidad dentro del mercado y de la
sociedad, el cual es un concepto amplio y genérico. Una concisa definicién de la Identidad
Corporativa es el mecanismo elemental de la estrategia de Imagen Corporativa, ya que es la
base y el aspecto globalizador de la comunicacidn corporativa, el cual deberemos comunicar
posteriormente a los publicos de la organizacién. Un analisis de Identidad Corporativa nos va a
llevar a definir nuestros principales y mds necesarios parametros: {Quiénes somos?, ¢{Como
somos?, éQué hacemos? y ¢Como lo hacemos?

“Tenemos que proporcionar servicios que enlacen toda esta red con el fin de hacer la vida mas
facil., mas ldcida o mas divertida. Tenemos que imaginarnos lo que esta haciendo ya y los
servicios que esta utilizando para poder afiadir nuestro servicios a los que ya le gusta como un
bono extra de valor afiadido. A la madre-e le gusta utilizar |la tecnologia, por lo tanto, desea
encontrar cosas nuevas. Cosas divertidas. Disfruta con ellas. Tenemos que preguntarnos si
nuestro producto o servicio le proporciona ese cosquilleo tecnolégico.” (McHeown, 2001: 143)

3.3.1.2. LA FILOSOFIA CORPORATIVA

“Podemos definir la filosofia corporativa como la concepcién global de la organizacion
establecida para alcanzar las metas y objetivos de la compafiia”. (Capriotti, 2013)
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Sabiendo determinar esta filosofia corporativa nos llevara a concretar los valores, creencias y
pautas de conducta en los que deberemos implicarnos para conseguir nuestros objetivos,
definiendo lo que la empresa quiere llegar a ser.

La Filosofia Corporativa:

e Establece el ambito de negocio de la Organizacién y define sus limites.

e Sefiala los objetivos finales y globales de la compaiiia.

e Favorece la elaboracién de la estrategia de la entidad.

e Establece las pautas basicas de actuacidn de la organizacion y de sus miembros.

e Facilita la evaluacion de la actuacién de la compafiia y de sus miembros.

e Facilita la labor de las personas implicadas en la Comunicacidn Corporativa, ya que
sienta las bases de la estrategia global de comunicacion de la organizacién y los
contenidos claves de los mensajes corporativos.

3.3.1.3. LOS VALORES CORPORATIVOS

Las organizaciones deben tener unos valores que establezcan el cdmo lo hace, aquello que
determine cuales son los valores y principios profesionales, aquellos pertenecientes en el
ambito interno de la corporacién llegado el momento del disefio de sus productos o servicios,
su fabricacién y su posterior venta, otorgando una respuesta a las preguntas clave de nuestra
filosofia: éQuién soy y qué hago?; ¢Como lo hago? y ¢A donde quiero llegar?

A estos valores vamos a aifadir los valores y principios de relacién, aquellos que dirigen las
interacciones entre las personas, aquellos referidos a la interaccion entre los propios
trabajadores de la empresa o con personas externas a la organizacién, fabricando nuevos
conceptos y valores como la innovacidn, la calidad o el respeto por el medio ambiente. Para
ello, una de las cosas mas importantes es que esa filosofia corporativa impregne todo el
desarrollo y actividad de la organizacién, hasta llegar el momento de poder transmitirse de
forma sencilla y univoca. Con una clara visidon corporativa, la organizacidn se dirige hacia donde
fija su objetivo, definiendo una perspectiva de futuro de la compaiiia y determinando cémo
fomentar los esfuerzos e ilusiones de los integrantes del equipo para alcanzar los objetivos con
ambicidn.

Una filosofia corporativa debe ser examinada minuciosamente, ya que debe dar respuesta a
todos los cuestionamientos fundamentales de aceptabilidad, credibilidad, comunicabilidad y
utilidad. Esta debe ser:

e Comunicable: La Filosofia Corporativa se tiene que comunicar de una forma facil, clara
y univoca, ya que de esa manera todos los miembros de la compaiia podran
interiorizarla y transmitirla. Por todo ello, siempre se ha de redactar por escrito.

e Util: Nos ayudard a unificar los recursos y esfuerzos, sefialando el camino a seguir a
todos los miembros para lograr las metas.

e Asumible: Debe tener unos costes que la empresa deba poder afrontar, ya que de no
ser asi, tan sélo hablariamos de una utopia.

e Creible: Todo lo redactado debe ser algo asumible por los miembros de la corporacion,
ya que de resultar utépico o realmente complicado, sin aportar un camino creible, sera
un esfuerzo en vano. Ese logro debe verse como alcanzable y debe motivar a lograr su

cumplimiento.
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3.3.1.4. LA CULTURA CORPORATIVA

Todas las organizaciones poseen pautas generales de actitudes personales y grupales que
dirigen y orientan los comportamientos dentro de la compania, recibiendo el nombre de
Cultura de la Organizacién o Cultura Corporativa.

Podemos definir la cultura corporativa como"«el conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y
gue se reflejan en sus comportamientos" (Capriotti, 2013).

Al hablar del conjunto de cédigos que comparten los trabajadores internos de una empresa, es
a lo que nos referimos como la cultura de una organizacién y que se establece a partir de la
interpretacion que los miembros otorgan a ésta, haciendo de las normas y los valores
establecidos la Filosofia Corporativa, que da como resultado una relacién entre las normas
establecidas por la organizacidn, las propias creencias y los valores del propio grupo.

La cultura corporativa es un hecho relevante y fundamental en el trabajo sobre la Imagen
Corporativa de la organizacidn, ya que lo que apreciamos de una empresa influye y determina
directamente la cultura de la organizacién. Podemos afirmar, entonces, que la filosofia
corporativa dictamina "lo que la organizacion quiere ser", mientras que la cultura corporativa
es "aquello que la organizacién realmente es, en este momento". Por ello, llegar a comprender
la cultura corporativa de una organizacion es basico para poder llevar a cabo una estrategia de
Imagen Corporativa.

Hemos de tener en cuenta que los valores de la organizacidn influirdn imperantemente en la
conducta de los trabajadores internos, los cuales llegaran a asumir dichas estructuras como
"formas correctas de hacer" en la corporacidon. Comprender esto es de vital importancia, ya
gue la forma de manifestarse el comportamiento de los trabajadores desarrollard, en una gran
medida, la Imagen Corporativa de la organizacion.

En todas las corporaciones se establece una cultura con pautas genéricas que deben aceptar
todos sus miembros, aunque queda claro que no todos los trabajadores interaccionan entre si
dentro de la misma, sino que es el trabajo diario el que hace que las personas interactien en
mayor medida con aquellos grupos de trabajadores mas préximos a ellos. En esos grupos, se
desarrollan subculturas que poseen caracteristicas particulares que definen las relaciones
entre los empleados de dicho grupo con una desmarcada interaccion diaria, llegando a
desarrollar normas determinadas dentro del grupo. Por ello, llega a ser habitual que cada
sector funcional de una organizacién llegue a desarrollar una subcultura corporativa particular,
trabajando de forma diferente, como suele ser ldgico, en el sector de recursos humanosy en el
area de disefio y comunicacién.
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3.3.2. EL ANALISIS EXTERNO

En toda gran y pequefia organizacién, se debe llevar a cabo un analisis externo que determine
las caracteristicas de los publicos vinculados a la organizacién y de nuestra competencia
directa dentro del sector, asi como la imagen corporativa que las personas tienen de nuestra
empresa y de las organizaciones competidoras.

Queremos saber cudl es la personalidad de la organizacidn para asi poder proponer un
fortalecimiento o reestructuracion para conseguir el objetivo final. Con ello conseguiremos la
informacién necesaria acerca de los publicos, nuestra competencia y sobre la Imagen
Corporativa, para llevar a cabo acciones sobre el perfil de identificacidén corporativo con el que
responderemos como organizacion.

3.3.2.1. EL ANALISIS DE LOS PUBLICOS

Llegado este momento, investigaremos cudles son los publicos vinculados a la organizacion,
determinando aquellos que son prioritarios y secundarios, sus caracteristicas tanto a nivel
personal, como grupo o de consumo y procesamiento de la informacion. Llevaremos a cabo la
segmentacion de todos los grupos de personas que tienen intereses comunes, los relativos a
una organizacion, aquellos con los que puede verse afectado el funcionamiento o el logro de
los objetivos de la organizacion.

Incluso hemos de tener en cuenta que cada publico tiene unas expectativas individuales
basandose en la relacién que tengan con nuestra organizacion y, dependiendo de esas
expectativas, se llegara a establecer la Imagen Corporativa de la organizacion.

“Motivar a las personas para que compren un producto o servicio requiere no sélo saber las
razones por las que compran sino también los motivos basicos por los que actuan, asi como las
causas por las que no compran y cémo se debe actuar para evitar concentrar los esfuerzos en
aquellas dreas en las que se obtendran resultados.” (Tracy, 1995: 213)

3.4.2.2. La estrategia de Imagen Corporativa de la Competencia

Aungue como corporacidn nos resulta imposible poder acceder a los datos y estrategias que
figuran en las bases de datos de nuestros competidores, podemos analizar un conjunto de
elementos que nos van a permitir determinar, con un elevado grado de aproximacion, la
estrategia de imagen de esas compaifiias.

Esto va a ser accesible por medio del andlisis de los aspectos mas visibles que se ponen de
manifiesto en las otras organizaciones, como sus politicas comerciales e institucionales.

“Las marcas que tuvieron éxito tenian una ventaja competitiva importante en precios o
calidad-funcionamiento, o eran muy diferentes de las marcas existentes (cuanto mas
diferentes mayor probabilidad de éxito) en su apariencia externa o funcionamiento, o eran
fruto de una idea nueva vy original.” (Sainz de Vicuria, 2006: 136)
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3.3.2.3. Analisis de la notoriedad de la organizacion

Con un analisis de Imagen Corporativa vamos a dar respuesta y definicién a cudl es nuestra
notoriedad y la imagen que tienen los publicos acerca de nuestra organizacidon, ademas de
nuestra competencia y el sector. El grado de conocimiento que tienen los publicos acerca de
nuestra organizacién va a ser lo que entendamos por notoriedad. Es de vital importancia
analizar cudl es el grado de notoriedad de una organizacién, ya que, de no existir notoriedad,
no podremos hablar de imagen. Es decir, los publicos no pueden analizar la imagen de una
empresa, ni a favor o ni en contra, si desconocen su existencia. Para pasar a formular
siguientes opciones, la primera pregunta a plantear en un analisis de Imagen Corporativa es si
la compafiia tiene problemas de imagen o de notoriedad.

Es muy importante no equivocar los dos términos, ya que los aspectos de notoriedad son un
problema de conocimiento de la organizacién, mientras que las cuestiones de imagen son un
problema de valoracién de la entidad.

3.3.2.4. Analisis del perfil de Imagen Corporativa

A través de este analisis, obtendremos el perfil de imagen corporativa actual de nuestra
organizacién, estudidandolo desde un dmbito comparativo con el resto de organizaciones
competidoras. Como hemos mencionado, la Imagen Corporativa es una estructura mental que
poseen los publicos acerca de nuestra organizacion, la cual se forma a través de un conjunto
de atributos como el precio, tecnologia o la calidad, que al ser examinados y valorados por los
clientes, establecen la Imagen Corporativa de una organizacién.

También debemos valorar que siempre vamos a desarrollar conjeturas a través de creencias
para los publicos y no de realidades. Un ejemplo es que los publicos crean que una corporacion
carece de un alto nivel de calidad, aunque ésta si lo tenga, para los publicos no la tiene y, en
funcién de esta creencia, van a dictaminar su valoracion. Diremos que el estudio de Imagen
Corporativa esta dirigido a examinar lo que las personas creen acerca de las diferentes
organizaciones de un sector.

Por ello, es tan importante saber lo que los publicos piensan sobre la calidad del sector
turistico hotelero, examinar el mercado y ser conocedores de los principales puntos débiles de
nuestro mercado para poder solventarlos y adelantarlos a la competencia. Para estudiar la
Imagen Corporativa de una entidad hotelera, se deben investigar cudles son las variables que
la hacen posible y cudl es su importancia relativa. Para ello, primero definiremos los
parametros de opinion de cada uno de los publicos, para luego desarrollar cual es el perfil de
Imagen Corporativa de nuestra organizacion en los publicos que nos interesen.

Para obtener y valorar adecuadamente la Imagen Corporativa de la empresa hotelera, es
necesario ser conocedores de las variables sobre las que cada publico construye la Imagen
Corporativa, haciendo hincapié en que cada uno de los publicos puede tener unas estructuras
mentales de valoracion diversas a la hora de formarse la Imagen Corporativa, ya que sus
intereses en cuanto a estancia hotelera y pernoctacién varian en relacién con la organizacion.
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- Tabla n? 1. Ejemplo de tabla de valoraciéon de cadena hotelera. Elaboracion propia:

A VALORAR 1 2 3 4 5 6
Comodidad * + #
Joven * # +
Accesos * + #
Servicios * + #
Calidad * + #
Socialmente responsable + * #
Buen servicio post-venta * + #
Tecnologia avanzada * + #
Preocupacidn por el medio ambiente * + #

Hotel &3 Hotel + Hotel #

3.3.2.5. La Imagen del pais o del ambito empresarial

Por ultimo, sera de vital importancia tener en cuenta la imagen que tengan los publicos sobre
el sector de actividad de la organizacién y la imagen del pais de origen de ésta. La mayoria de
la veces, tanto la imagen del ambito en el que operan como la del pais de origen, otorgan un
valor afiadido, el cual puede ser positivo o negativo, a la imagen corporativa de la organizacion
individual.

Por ello, debemos analizar cudl es la imagen del sector de actividad y también del pais de
origen de la organizacién, para analizar cdmo influyen, que aportan o que quitan, a la imagen
corporativa de la compania. Por ejemplo, una cadena hotelera vera afectada su imagen de
empresa dependiendo de los valores y referencias que se tengan de su lugar de origen. Esto no
es tanto asi en el sector servicios como en el de productos, ya que juegan papeles diferentes
diversas situaciones que pueden producirse en algunos paises, como la mano de obra barata,
el trabajo infantil o la calidad y las medidas de proteccion medioambiental, principalmente.
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3.4. PATROCINIO Y MECENAZGO

La Responsabilidad Social Corporativa hace una década era una accion, hecho u oportunidad
para dar a conocer tus valores y sensibilizacién por el medio ambiente y el entorno, pero
llegados a este punto es un hecho completamente excluyente. No pasa asi con el patrocinio y
mecenazgo. El patrocinio puede llegar a estar bien visto si sabemos cdmo utilizarlo, pero no
estamos obligados a ello y, en ocasiones, se pide que no se lleven a cabo practicas publicitarias
por parte de determinadas organizaciones. Sin embargo, el mecenazgo, en principio, carece de
afan publicitario, por lo que es un acto de buena imagen para los publicos.

Debemos determinar de qué manera el mecenazgo produce imagen de marca para nuestra
organizacién y de qué manera contribuye a construir una imagen atractiva para nuestro
publico. EI mecenazgo ofrece la oportunidad de construir una imagen atractiva y sdlida para la
organizacién, es una inversién importante como puede ser invertir en fabricas, productos y
servicios o en tus propios empleados. El mecenazgo se convierte asi en un valor afiadido, ya
que las sociedades actualmente tienen unas demandas culturales muy grandes. La iniciativa
privada a través del mecenazgo cubre determinadas demandas y mejora las relaciones con los
publicos. El mecenazgo se convierte en un de activo importante y es lo mas parecido a un
fondo de inversion social de bajo riesgo que permite construir una imagen de marca, alcanzar
un prestigio y un liderazgo y conseguir una influencia, obteniendo una imagen atractiva y
sélida.

El mecenazgo lo debemos entender como una herramienta de relaciones publicas:

e Busca mejorar las relaciones con la comunidad.

e Esuninstrumento del proyecto empresarial.

e Llega a convertirse en un compromiso moral. Un compromiso que tiene la empresa
con la sociedad.

e Forma parte de la politica de comunicacidn de la empresa.

e A partir de los 80, existe la necesidad de que toda la comunicacidon de la empresa
tiene que ir en la misma linea, comunicacién 360, comunicacién integral: se trata de
buscar el mensaje con el que puedo llegar a un publico.

e Tener imagen es encaminarse hacia el triunfo. Las relaciones publicas repercuten

sobre laimagen de la empresa y la identidad.
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4. EL SECTOR TURISTICO NACIONAL

4.1. SITUACION ACTUAL

En el afio 2015, el sector turistico ha crecido por sexto afio consecutivo a un nivel mayor que la
economia global y en relacién con las previsiones del Fondo Monetario Internacional. Como
referencia, el Consejero Delegado del Consejo Mundial de Turismo, Davis Scowsill, considera
que los buenos resultados no eximen al sector de importantes desafios, entre ellos las
enormes caidas del precio del petrdleo o el impacto del terrorismo global.

En 2014 el turismo ocupd a uno de cada doce trabajadores en todo el mundo y los
responsables del sector ya preveian que a finales de 2015 seria la responsable del 9,5% de los
empleos de todo el mundo, creciendo hasta cerca del 3%.

Espafia es uno de los paises mas afortunados en cuanto al clima, con una gran cantidad de dias
al afio para los que poder disfrutar de todos sus atractivos naturales y culturales. Con este
elogio de la climatologia, ostenta una ambicién responsable, ya que estima una situacién en la
qgue no se puede conformar, ya que muchos trabajadores y empresas, que son el principal
soporte de su economia y de su imagen en el exterior, dependen de ello, con una situacion
complicada en un escenario cada dia mas global y competitivo. Espafia debe diferenciarse y
dar a descubrir su gran valor para poder seguir siendo la gran potencia turistica que asegure su
bienestar social y econémico.

“Hablar el idioma del e-cliente implica también considerar las diferencias mas alla de las que
existen entre las culturas nacionales. Las diferencias nacionales son de importancia vital, pero
las diferencias claves de los préximos 30 afios se daran entre los modos de vida de los distintos
grupos.” (McHeown, 2001: 105).

Dar respuesta a una competencia creciente es ya una necesidad, anticipando y reinventado
experiencias y destinos, siendo pioneros en innovacién con modernos modelos de negocio
para asi poder satisfacer y fidelizar al turista extranjero. Todos los intereses publicos y privados
se deben aunar entre si con un objetivo comun, generar sinergias y una mayor eficiencia ante
la imperiosa necesidad de adaptarse a un nuevo consumidor avasallado por un mundo infinito
de informacidn y alternativas que ya no solamente busca, sino que demanda y exige nuevas
experiencias, ademas del ya obsoleto concepto de sol y playa.

“Aqui hay una experiencia de turismo increible. La marca Espafia como turismo, fuera, es
tremenda. Es un potencial fuerte” (Goueli, 2015).

El concepto de publicidad y marketing de Marca Espania, es una politica de Estado desarrollado
para dar sus frutos a largo plazo. Su eficacia y garantia de continuidad como proyecto, reside
en que llegue a desarrollarse fruto del consenso, ya que por encima de cambios los politicos,
su objetivo es mejorar la Imagen de nuestro pais, tanto en el interior como mas alla de
nuestras fronteras, en beneficio del bien comun. Una buena imagen-pais es un activo vital que
sirve para proporcionar respaldo a la posicién internacional de un Estado dentro del nuevo y
ambicioso mercado del mundo global, a nivel politico, econédmico, social, cultural, cientifico y
tecnoldgico.
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5. PARADORES DE TURISMO

slone
PARADORES

Hoteles & Restaurantes 1928
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5.1. ANALISIS DE IMAGEN DE CORPORATIVA

Paradores de Turismo es una de las principales cadenas hoteleras espafiolas. Tiene a su cargo
94 establecimientos en todas las Comunidades Autdnomas, salvo en las Islas Baleares, siendo
una cadena hotelera lider en turismo cultural y de naturaleza, con la mayoria de ellos en
situaciones privilegiadas junto a reservas naturales y en edificios histéricos singulares, como
monasterios, conventos, castillos y palacios. En 1991 se constituye como sociedad andénima de
capital publico y cuyo accionista Unico es el Estado Espanol, a través de la Direccién General de
Patrimonio del Estado del Ministerio de Hacienda y Administraciones Publicas. Paradores de
Turismo celebrd su 85 aniversario durante el aio 2013, habiendo sabido mezclar a lo largo de
todos estos anos la tradicidn con vanguardia y desarrollando nuevas estrategias que apuestan
por potenciar la calidad como principal premisa del servicio hotelero ofrecido y la
sostenibilidad. Gracias a un arduo esfuerzo y motivacidn en su propuesta de trabajo, Paradores
se ha posicionado en el mercado hotelero como una empresa de referencia a nivel mundial
por su experiencia y actividad. Es una marca que presume de ser Unica en el mundo por la
recuperacion del patrimonio y el interés en el respeto medioambiental.

Cuenta en su plantilla con mds 3.600 empleados y sus hoteles tienen una media de 65
habitaciones, con dimensiones que permiten un trato mas personalizado y una mayor calidad
en las prestaciones a los clientes. Su direccidn estd compuesta por:

e Presidenta Consejera Delegada: Angeles Alarcé

e Director General: Rafael Lemes

e Secretaria General: Auxiliadora Pérez

e Directora Econdmica Financiera: Marta Fernandez

e Directora RR.HH. y Gestion del Talento: Regina Plaiol

Un gran atractivo para sus clientes es que ademas de contar con establecimientos en nueve
ciudades declaradas Patrimonio de la Humanidad, la mitad de los paradores se encuentran
ubicados en entornos histéricos y grandiosos, y otros muchos permiten alojarse en los parques
nacionales y en las dreas naturales mds interesantes de Espafiia.

Paradores de turismo en cifras:

e C(lasificacidn de establecimientos por estrellas:

5 Gran Lujo 2
4 74
3 17
2 1

e Numero de Comunidades Auténomas en las que se sitla: 16
e C(lasificacion de establecimiento por edificios:

Castillos 11
Palacios 14
Monasterios y conventos 14
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Recinto histérico 6

Construccion regional 17
Nueva construccidn 34
Spas 10
Restaurantes 92

En 2012, los usuarios de Trivago, web que trabaja comparando precios de hoteles y agilizando
los procesos de busqueda, eligieron los diez paradores mejor valorados. Un antiguo palacio,
una casa medieval o una fortaleza arabe forman parte de la lista de Paradores elaborada por
los usuarios de Trivago y los clientes destacan los detalles de las habitaciones, el entorno en el
gue se encuentran, los restaurantes y todos los servicios y comodidades que hacen que una
estancia sea perfecta. Paradores lo utiliza para ampliar su Imagen de marca:

1. PARADOR DE SANTIAGO DE COMPOSTELA: Se considera el hotel mas antiguo del mundo y la
decoracion de sus habitaciones transporta a épocas pasadas. El buen trato recibido y la
situacién inmejorable del Parador, han hecho que, un afio mas, vuelva a ser el Parador mejor
valorado de Espaia.

2. PARADOR DE PLASENCIA, CACERES: Los viajeros dicen del Parador de Plasencia que es ideal
para descansar al situarse en el centro de la localidad y contar con una piscina de la que
disfrutar en verano.

3. PARADOR DE CRUZ DE TEJEDA, GRAN CANARIA: Lo que mas destacan los viajeros es que se
encuentra la naturaleza que lo rodea y su oferta gastrondmica, que incluye las papas arrugadas
con mojos y el plato estrella del Parador: guiso de garbanzos con productos de matanza.

4. PARADOR DE LA GRANIJA, SEGOVIA: Los usuarios describen al Parador de La Granja como un
Parador muy bonito en el que uno se siente como en un palacio. En el Parador de La Granja
también destacan su restaurante «Puerta de la Reina».

5. PARADOR DE CACERES, CACERES: Sus amplias habitaciones son muy valoradas por los
viajeros y cada una tiene una decoracién distinta, aunque todas ellas siguen una linea muy
actual. Se trata de un Parador concienciado con el medio ambiente, y estd equipado con
bombillas de bajo consumo y sistemas para el control de la climatizacion.

6. PARADOR DE MONFORTE DE LEMOS, LUGO: Lo que mas gusta a los viajeros es precisamente
su situacion, en lo alto de la colina de San Vicente, desde donde se divisa toda la localidad.

7. PARADOR DE VILALBA, LUGO: Este Parador es un lugar en el que remontarse a la época
medieval. Lo mas valorado por los viajeros es el trato y la atencién del personal.

8. PARADOR DE ALARCON, CUENCA: Los viajeros que se han alojado en El Parador de Alarcén
aseguran que es un lugar en el que transportarse a la Edad Media. La situacion del Parador
permite tener unas vistas espectaculares y realizar actividades de todo tipo.

9. PARADOR DE LA GOMERA, TENERIFE: El Parador de La Gomera, de arquitectura tipica
canaria, esta rodeado por un exuberante jardin de especies subtropicales. Lo mas valorado,
son las vistas que tiene sobre San Sebastidan de La Gomera y el entorno que lo rodea.
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10. PARADOR DE JAEN, JAEN: Ubicado en una fortaleza arabe del siglo XllI, lo que destacan los
huéspedes tras hospedarse en él, es la perfecta integracion de la decoracion en el castillo, asi
como las increibles vistas. Uno de sus puntos fuertes es el restaurante, de marcado caracter
arabe y con unos preciosos arcos cruzados a 20 metros de altura.

Paradores de Turismo obtiene el galardon como mejor “Cadena Hotelera” en la IV edicién de
los Premios de la Revista Club de Gourmets, concedido a partir de los votos remitidos por los
lectores de la revista en los cuestionarios incluidos en cada ejemplar.

5.2. ESTRATEGIA Y RENOVACION DE LA IMAGEN DE MARCA

Paradores de Turismo no siempre ha sido tan boyante, ya que hasta el aifio 2012 perdié 42,46
millones y abond nueve millones a Turespafia en concepto de canon fijo por el uso de los
edificios que albergan los paradores. Durante el afio 2013, la direccidon y los sindicatos
cerraron el acuerdo para un ERE (expediente de regulacion de empleo) que contemplaba 350
despidos, la reduccion de la jornada laboral para 400 trabajadores, el cierre total del Parador
de Puerto Lumbreras en Murcia y el cierre parcial de 27 centros, incluyendo el cierre de trece
de sus restaurantes y el servicio de almuerzo de las cafeterias de tres centros durante cinco
meses, en la temporada baja.

En el transcurso de esta legislatura, el Gobierno ha inyectado fondos publicos en cinco
ocasiones en la empresa publica para equilibrar sus cuentas. En total, ha recibido 130 millones
de euros. La Ultima de estas operaciones se produjo a finales de 2014. En noviembre,
Paradores recibié 10 millones de euros, una cifra que se sumé a los 30 millones que ya habia
recibido a comienzos del ejercicio. El buen afio que vivié el turismo espafiol en 2014 ayudod a
mejorar las cuentas de Paradores, aunque las previsiones no contemplan que lo hagan tanto
como para generar beneficios. En 2013, la cifra de negocio de la empresa cayd un 8%, hasta los
191 millones de euros, y las pérdidas se redujeron de los 42,4 a los 19,7 millones. A esto
hemos de sumarle que Angeles Alarcé, actual Presidenta y Consejera Delegada de Paradores
desde febrero de 2012, sigue siendo investigada al ser ex mujer de Rodrigo Rato, imputado
por fraude fiscal.

Desde Paradores aseguraron que estaban trabajando para mejorar el dia a dia de las
instalaciones, al cliente, para quien se trabaja en cada momento, acercandole un producto
Unico y para el cual desarrollan sus mejores fortalezas para, que llegado el momento de la
visita a un parador, el cliente sepa de su labor en pro no sélo del turismo, sino también de la
responsabilidad de mantener un increible legado patrimonial.

“Aunque nuestro producto estrella sea superior al de la competencia, no conseguiremos
clientes sin un buen branding, al igual que si nuestra imagen de marca estda muy bien
posicionada y nuestro producto es malo, venderemos una vez, pero no dos”. (Koniszczer,
2013).

30


http://www.elconfidencial.com/empresas/2014-12-10/el-gobierno-vuelve-a-rescatar-a-paradores-por-quinta-vez-en-tres-anos_582693/
http://www.elconfidencial.com/empresas/2014-12-10/el-gobierno-vuelve-a-rescatar-a-paradores-por-quinta-vez-en-tres-anos_582693/

- Ingresos de explotacion:

ANO MILLONES DE EUROS
2008 260
2009 245
2010 242
2011 238
2012 212
2013 195
2014 212

Tabla n2 2. Elaboracion propia a partir de Paradores de Turismo (2016)

Tras reducir gastos y ajustar su plantilla, Paradores avanza en el objetivo de dejar atras las
pérdidas y planea retomar la inversién para elevar el nivel de calidad de las joyas de su red,
como Ledn o Santiago. 2015 ha sido el primer aifio de ganancias con 4 millones de euros, tras
seis afios de pérdidas.

La cadena convocd un concurso para seleccionar un asesor externo que analizase la situaciéon
actual de 12 paradores y llegase a plantear una nueva dindmica y estrategias para corregir las
carencias. Los documentos también analizaron el estado de cada edificio en lo relativo a
instalaciones, condiciones acuUsticas y térmicas, y acabados, y propusieron un plan de
actuacidn a seis afos para cada parador, con un presupuesto estimativo y conforme a distintos
escenarios, como por ejemplo, mantener la actividad parcial del parador o cerrar el
establecimiento durante las obras. El asesor debera elaborar una lista de prioridades
realizando una valoracién del coste y el plazo de ejecucién para dotar de un spa a los
paradores de Santiago y Nerja, y construir un centro de talasoterapia en los terrenos del
parador de Baiona. Tan sdlo el contrato de asesoramiento superd los 145.200 euros.

Este no es el Unico proyecto en el que Paradores ha recurrido al asesoramiento externo. En
otoio, la companiia contraté a KPMG para que definiese un modelo de gestion de franquicias y
diversificar sus ingresos. Badajoz o Béjar (Salamanca), donde ha quedado pospuesta la
construcciéon de un Parador, siguen estimandose como potenciales ubicaciones. Otra
estrategia de Imagen llevada a cabo ese mismo afio, fue la unién con El Corte Inglés para
promocionar Espafa como destino turistico en ciudades como Sao Paulo, Buenos Aires y
Nueva York.

Todos estos cambios ya se han hecho notar, ya que Paradores ha vuelto a ofrecer los mejores
datos de ocupacién desde el ejercicio 2009. Por comunidades auténomas, los paradores
navarros, extremefios, vascos y castellano leoneses rozan el lleno absoluto. El RevPar, el
medidor mas importante en la industria hotelera para valorar el rendimiento financiero, en el
afio 2015 ha aumentado en un 9% con respecto a 2014. En cuanto a pernoctaciones, la
ocupacion en la red de Paradores durante los dias centrales de la Semana Santa de 2016, rozé
el 91%, superando en un 7% los datos del pasado afio. La mayor tasa de ocupacion se registré
la noche del Viernes Santo, con un 95,64% de media. Unos datos muy parecidos a la noche del
jueves que alcanzé un porcentaje del 90,86%. Estas cifras de ocupacion se trasladan a una
mejora del RevPar del 9%, pasando de 73,94 € en el afio 2014, a un RevPar en el afio 2015 de
80,53 €, lo que supone una diferencia de 6,60 euros.
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También hemos de hablar de la increible apuesta que Paradores de Turismo ha realizado por
reavivar los restaurantes de todos sus establecimientos, con una alta calidad en sus cocinas,
chefs de primera linea a nivel mundial, alimentos autdctonos y decenas de actos y
promociones en torno a sus fogones. No hay nada dejado al azar en esta mejora de la oferta.
éPara qué elegir entre tradicion y modernidad si puedes tener las dos? Asi, conviven la mirada
al pasado y sus veneradas recetas con las uUltimas tendencias y las nuevas preferencias de la
clientela. La red ha creado tres modelos de cocina: los restaurantes TAMIZIA, se sitdan en
ubicaciones diferenciadas al restaurante del Parador y con propuestas mas informales como
tapas, menus y copas. Los restaurantes MARMITIA representan la cocina tradicional en los que
el protagonista es del producto autdctono de cada destino. Por ultimo, los restaurantes
ESPECIA, crean sensaciones para un publico gourmet que valora una cocina y un servicio de
altisima calidad. Entra en juego la denominada “Ecococina”, segun Maria Romero, Responsable
de Ventas.

La mejora de los pardmetros de negocio en Paradores de Turismo durante la Semana Santa se
ha extendido también a la restauracién, que crecié un 6,79% respecto al mismo periodo de
2014. En cifras absolutas, el nimero total de cubiertos servidos desde el viernes 27 de marzo
al domingo 5 de abril se ha elevado a 68.758, lo que suponen 4.376 cubiertos mds que el aiio
anterior.

La cuidada linea de desarrollo que ha trabajado Paradores de Turismo ha sido un claro
esfuerzo por encontrar el equilibrio entre la conservacién de lo antiguo con modernidad que
genera y demanda los nuevos tiempos. Por su parte, nos adentra en un juego de azar en el que
nada es azaroso, ya que es ese caos de singularidad en el que parece que nada casa con nada,
todo estd muy bien hilado y perfilado.

Todo este nuevo desarrollo comenzd hace ya mas de quince afios, con la entrada de lleno en la
nueva era digital, algo que estuvo reticente y mal visto por algunos de sus singulares dirigentes
y clientes mas habituales, por aquello de preservar la esencia. Pero esta transformacidon tan
necesaria, destapd nuevos conceptos que los clientes de otras cadenas hoteleras mucho mas
punteras, echaban en falta en el caduco estilo de Paradores, como es el hecho de las
comodidades que ofrece la tecnologia mas moderna. La cadena Paradores de Turismo ha
fomentado su alargada fama y trayectoria en un punto muy delicado y crucial de su camino, ya
gue se lo jugaban todo a una sola carta.

“Lainnovacién debe ser el resultado de una direccidn estratégica eficaz. Es decir, deben servir
para dar respuesta a los retos y oportunidades que nos presenta el mercado, para abordar
nuevos segmentos, mercados o clientes, en coherencia con las estrategias definidas para crear
mas valor para la empresa”. (Sainz de Vicuiia, 2006: 118)

Por todo ello, Paradores obtuvo el Premio 3602 del Club de Turismo del Instituto de Empresa
por potenciar la marca, conseguir una evolucion positiva en los uUltimos afios y adaptarse al
cambio, motivos de la concesion del premio a Paradores. En 2014, el EBITDA de Paradores ha
sido de 16,5 millones de €, un 162% mas que en 2013. La contratacién de nuevos modelos de
ingenieria creativa, debian llevar a cabo una misién cualitativa en cuanto a la actualizacion de
los valores de la marca, ya que no era Unicamente el aspecto visible lo que estaba obsoleto.
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Con este viejo teldn de fondo, debian derribarlo por completo para crear uno nuevo que se
sostuviese con las mismas paredes.

Segun Carlos Abella, ex director general comercial, la estrategia que tomdé Paradores con
respecto a la crisis, fue la de recuperar el precio medio. La principal estrategia de Paradores
desde el afio 2009 ha sido la de no perder clientes, mantener a los que tenian, intentando
recuperar el precio medio en el aino 2010 cuando tan sélo estaban un 1% por debajo de las
cifras de afios anteriores, ya que el precio es uno de los elementos diferenciadores de la
marca. En paradores tratan de diferenciarse, incluso en los momentos de crisis manteniendo
sus precios y alejandose de una guerra de precios bajos, que, segun ellos, no lleva a nada. En
Paradores no existen las promociones de ultima hora, pero si los ofertas por reservas
anticipadas para poder jugar con las previsiones. La ventaja competitiva de la Paradores es la
propia marca, muy bien posicionada y con una alta penetracién en el mercado, segun la
Organizacion, junto con el valor afiadido que aporta al propio producto. Ademds de la
singularidad de los hoteles, el valor afiadido lo han seguido obteniendo a través de nuevos
paradores que han podido convertir en museo, algo que les da un cardcter completamente
distinto y diferenciador con respecto a la competencia.

5.3. OTRAS ACCIONES

En cuanto a acciones de Responsabilidad Social Corporativa, Paradores de Turismo ha
desarrollado una gran apuesta que ha tenido como objetivo principal el desarrollo de una
hosteleria basada en la calidad y el respeto al medio ambiente, ofreciendo productos y
servicios de calidad que satisfagan las necesidades de los clientes, realizando una gran labor
por aplicar criterios de sostenibilidad en su trabajo diario. Prueba de ello ,es que en materia de
gestion ambiental y de calidad han superado exitosamente las auditorias de obligado
cumplimiento correspondientes al segundo seguimiento de la Certificacion por una empresa
certificadora. El respeto al medio ambiente estd implantado en el seno de Paradores a través
del sistema de gestion medioambiental, en los desarrollos de la empresa con principios y
acciones concretos para la mejora hacia una excelente Imagen Corporativa:

- Desarrollo de campafas de sensibilizacion y formacién en buenas practicas
ambientales en el seno interno de la organizacion.

- Utilizacién racional de los recursos energéticos.

- Promocién del ahorro, integrando a proveedores y subcontratistas en los objetivos
ambientales.

- Implantacidn de mecanismos para prevenir la contaminacion.

- Minimizacién del impacto medioambiental al realizar su actividad.

- Cumplimiento de la normativa de los Sistemas de Gestion Ambiental, segin UNE-EN-
1SO:14001.

- Reciclado y reduccién de los residuos.

- Recogida selectiva de los residuos generados y gestién con empresas autorizadas.

- Estructuracién anual de objetivos ambientales para la mejora continuada de su
comportamiento medioambiental.
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Ademas de los aspectos puramente medioambientales y de Responsabilidad Social, Paradores

hace notar su amplia e influyente cobertura como organizacion publica administrada

directamente por el Estado, con acciones estratégicas forzadas por instituciones y organismos,

facilidad en sus acuerdos y predisposicion a una situacion de beneficencia. Paradores y la

Fundacion Centro Nacional del Vidrio firman un convenio para la promocién de la oferta

turistica industrial y de interior. Paradores alardea en este juego, siendo posible ver todos sus

logros a través de su portal web con desmesurados toques de grandilocuencia. Destacamos

algunas de sus acciones ya acuerdos:
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Paradores se suma a la campana "La Hora del Planeta".

Paradores colabora con RTVE en la difusion de las "Huellas de Teresa" en la serie
documental "También entre los pucheros anda el Sefor".

Paradores firma un acuerdo de colaboraciéon con la Federacion de Asociaciones de
Cocineros y Reposteros de Espafia.

Paradores lanza su nueva app gratuita al mercado. Con esta estrategia de movilidad, la
compania afianza y amplia el valor de la marca, adentrdndose de lleno en las nuevas
tecnologias y estando mdas cerca de los usuarios. La app facilita la reserva de
habitaciones que el cliente desee, los socios tienen la posibilidad de modificar la
reserva y el Parador envia a sus clientes un recordatorio de la reserva el dia anterior a
la visita, con notas sobre qué hacer en el destino escogido. Otra de sus cuidadas
estrategias es que el usuario tendra la posibilidad de sacarse fotos en el Parador y
compartirlas directamente en la propia aplicacidn, facilitando asi la comunicacion
publicitaria con grandes dosis gratuitas de ejemplos reales.

Renfe y Paradores venden un paquete de viajes conjunto en el extranjero
promocionando y comercializando con las empresas extranjeras el producto Renfe
Spain Pass + Parador en agencias de viajes internacionales.

Colaboracién de la Red de Ciudades Patrimonio de la Humanidad ofertando diversos
descuentos y promociones en los destinos que forman parte de su red, incluyendo
acciones de comunicacién, colaboracién en viajes de prensa, intercambio de canales y
soportes de promocién y difusidn, colaboracidn en acciones de marketing directo y
viral y la participacidn conjunta en campafias de promocion turistica.

Paradores mejora la gestién de reservas gracias a ldiso Hotel Distribucién, en un
entorno global con incesantes cambios tecnoldgicos, con una clara estrategia por la
optimizacidon en su distribucién y de aumentar su presencia internacional, tenia la
necesidad de una plataforma robusta, con capacidad para gestionar los volUmenes de
reserva.

Paradores inaugura una exposicion sobre Arte Geométrico en el Parador de Segovia.
Firmado el Plan de Igualdad de Paradores de Turismo.

Paradores y “Huellas de Teresa de Jesus" renuevan su unién para la promocion
turistica de las Ciudades Teresianas

Paradores de Turismo y Accion Cultural Espafiola firmaron un acuerdo de colaboracién
Easylet apuesta por fomentar el turismo en Galicia con la nueva ruta a Londres-
Gatwick y el acuerdo con Paradores de Turismo.

Paradores de Turismo firma un acuerdo de colaboracién con la Asociacién Espaiola de
Amigos de los Castillos.
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- Paradores posibilita la reserva on-line de sus restaurantes a través de eltenedor.es

- Paradores y Smartbox presentan Pausa, la nueva marca de cajas regalo de
experiencias.

- Paradores de Turismo y la Fundaciéon Sefarad Beitenu promocionaran la cultura judia.

Conjunto de San

Ill

- American Express promueve la restauracién de la fachada de
Marcos” de Ledn.

- Paradores participa en la campafia sobre alzheimer “Edicion Recuerda” de Ia
Fundacion Reina Sofia.

“Los canales electrénicos amplifican la imaginacién y el conocimiento experto. Pero si no hay
nada que amplificar, el resultado es un pesado silencio. O ruido sobre nada. Distorsién. Y el e-
cliente se pregunta por qué estd oyendo tantas interferencias insustanciales.” (McHeown,
2001: 164)

5.4. WEB Y REDES SOCIALES

Para cualquier hotel, cadena de restauracidn y toda organizacién dedicada al sector turistico,
es tan importante o mas la imagen publica que transmiten y obtienen en portales de
valoracion como TripAdvisor, como su propio producto o servicio. Y es que en este momento
ya nadie viaja sin estudiar antes su hoja de ruta, valoraciones de los itinerarios y las opiniones
dejadas por los clientes de un hotel tras su estancia, ya que, si bien es cierto que no todas son
fiables y el intrusismo e intereses laborales y de la competencia hacen mella en estos sistemas
de valoracion, son un arma primordial para viajeros y organizaciones.

Las webs hoteleras suelen ser vistas tras la visita, y en su defecto reserva, de las webs de
comparadores de precios, en las cuales Paradores de Turismo estd valorada en todos sus
establecimientos por encima de 7 puntos sobre 10. Aunque con Paradores ocurre algo distinto
gracias a las innovaciones y tacticas de afiliacion como socios a su web y app antes
mencionadas, otorgando al cliente preferencia en cuanto a elecciones, servicios vip y gestion
facil de las reservas, obteniendo asi Paradores el 100% del beneficio final.

Una vez nos adentramos en su web corporativa, www.parador.es, nos llama la atencion en el
inicio de su home, una lista de fotografias con las ofertas destacadas de cada semana que van
combinandose en secuencia. Ante esas imagenes ya nuestra mirada se dirige hacia la parte
superior, donde se encuentra su imperial y renovado logotipo que se ha modernizado hacia un
disefio mas minimalista en cuanto a lineas, con una tipografia que mantiene sus rasgos
sefioriales con la serifa y un eslogan y un eslogan que deja entrever la tradicidn e historia de
sus monumentos, “Hoteles y Restaurantes 1928".
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Imagen n2 1. Imagen principal de la pagina web de Paradores de Turismo. Fuente:
www.parador.es (2015)

Su variedad de ofertas se entrelazan entre colores poco acertados, tonalidades lejos de casar
unas con otras y exceso de informacion, el cual podria parecer distinto con una acertada
distribucién y disefio. Todo nos recuerda la grandeza de la tradicion, entre los intereses
sumergidos por los beneficios de hacerte socio, mas ofertas, blogs, impetu por unirte a sus
redes sociales como Facebook, Twitter, Google +, Linkedin, Pinterest y Youtube. A veces es
bueno recordar que menos es mas. Y por si todo esto no fuese bastante, tenemos la opcién de
recibir ofertas a través de su newsletter y una pestaiiita en la parte inferior derecha, que no se
separa de nuestra pantalla, nos indica la posibilidad de acceder a un Live chat, un recurso por
el que a dia de hoy aun no nos ofrecen datos reales de su funcionalidad y repercusién.

- Tabla n2 3. Cifras social media. Fuente: Redes Sociales de Paradores de Turismo (junio

de 2016):
RED SOCIAL SEGUIDORES
Facebook 150.686
Twitter 39.700
Lindkedin 8.561
Instagram 15.900

Las ultimas noticias son un evidente alarde de su mejoria corporativa a través de sus
estrategias. Sin embargo, ademds de los menus informativos, contactos, filosofia, y seccién
habilitada para la prensa, sorprende la parte mas inusual caracterizada por su caracter como
empresa publica, pudiéndonos descargar la ley de transparencia corporativa, informacion
institucional, licitaciones o la informacién econdmica.
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6. IBEROSTAR HOTELS & RESORTS

IBEROSTAR

HOTELS & RESORTS
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6.1. ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL GRUPO IBEROSTAR

El Grupo IBEROSTAR, fundado en 1.986 por la familia Fluxa, lo forman un conjunto de
organizaciones dedicadas al sector turistico con sede en Palma de Mallorca. Comenzé siendo
una agencia de viajes y se ha convertido en un compendio formado por Iberostar Hotels &
Resorts (division hotelera), Iberoservice Incoming Services (division receptiva) |berostate
(division inmobiliaria vendiendo viviendas de alta adquisicion con servicios de hotel cinco
estrellas, campos de golf, villas y con dos viviendas de categoria) y Club Iberostar, como
principales. Su seccion hotelera, Iberostar Hotels & Resorts, cuenta con mds de 100 hoteles en
27 paises diferentes: Alemania, Brasil, Bulgaria, Bélgica, Cabo Verde, Canad3, Chile, Colombia,
Costa Rica, Cuba, Espafia, Estados Unidos, Francia, Grecia, Hungria, Jamaica, Marruecos,
Montenegro, México, Republica Dominicana, Rusia, Suecia, Turquia Tunez, Turquia, Reino
Unido y Ucrania.

El Grupo Iberostar comenzd su recorrido en el sector turistico en 1930 y hoy es una
organizacién que supera los 21.000 empleados. En 1.956 se adentra en el sector turistico con
la compra de Viajes lberia y es entonces cuando comienza a crear alianzas con los tour
operadores mas prestigiosos de Europa, Estados Unidos y Canadd. En 1986 se construyen los
primeros hoteles IBEROSTAR en Mallorca y Canarias y no es hasta 1993 cuando IBEROSTAR
Hotels & Resorts inicia su proceso de internacionalizacidn con el primer hotel en Caribe.

En 2006 el grupo vende sus empresas emisoras y marca sus objetivos en la divisién hotelera y
manteniendo IBEROSERVICE, divisién receptiva. Sus acciones estratégicas de expansién e
inversion no cesan y adquieren el 5% del Grupo ACS, lanzando la nueva linea de hoteles de lujo
The Grand Collection. Es en 2.008 cuando se crea la nueva division inmobiliaria, IBEROSTATE
Golf, Villas & Condos, con el objetivo de construir residencias vacacionales de lujo en zonas
exclusivas dentro de complejos hoteleros IBEROSTAR de 5 estrellas y se consolida la expansién
a hoteles urbanos en destinos turisticos como Budapest, La Habana y Tenerife a comienzos del
afio 2011.

El pasado afo 2015 se ha apostado por continuar adaptando la corporaciéon a las nuevas
tendencias y necesidades del mercado, tratando de mantener los estandares de calidad y la
satisfaccién de sus clientes. También se han potenciado las politicas de Responsabilidad Social
Corporativa como compromiso con la sociedad y el medioambiente, y han seguido con su
filosofia de reinvertir los beneficios en tecnologia, expansion a nuevos segmentos y desarrollo
de nuevos productos para conseguir llegar a los objetivos y demandas del mercado y logrando
un servicio diferenciado. La cooperacion con las administraciones publicas, los agentes sociales
y las entidades que desarrollan fines sociales, son ejes de actuacion fundamental para
promover la RSC.

Actualmente, el Grupo IBEROSTAR lo dirige su Presidente y propietario Miguel Fluxa Rosselld,
que, junto con el Grupo Barceld, Sol Melia y RIU Hotels, forma parte de las cuatro grandes
cadenas hoteleras baleares. Se definen como una empresa con unos valores claramente
definidos, como son una vocacion hacia el servicio, donde el cliente es su principal razén y el
destinatario de su trabajo. También hablan de calidad y excelencia en cuanto a productos y
servicios, para ser un referente en el mercado vacacional. Tienen como base el ligado concepto
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de comunicacion interna como arma fundamental hacia la Imagen Corporativa de referencia.
Quieren que el empleado sienta la cercania en un entorno familiar donde desarrollar su
talento. El equipo familiar los otorga la diferencia ofreciendo a sus clientes un nivel de servicio
excelente. Este motivo lleva a la organizacién a tener en los trabajadores su principal factor de
diferenciacién, con el deseo de crear un entorno laboral déptimo y exigentemente
profesionalizado, con el objetivo de mejorar de forma continua la cadena de valor y de
favorecer el desarrollo y crecimiento profesional de los empleados y empleadas. Exigen a
empleados con caracter emprendedor y ganas de desarrollarse profesionalmente, ya que
tienen un compromiso para promover y desarrollar politicas que garantizan los principios de
equidad e igualdad de oportunidades.

“Personalizacion deberia significar exactamente eso. Debe llevar el ambito del marketing

|”

“personal” mas alla de un disparo de correos electrénicos que no pone de manifiesto mas que
usted es capaz de mezclar el nombre del e-cliente con el membrete de su carta o con su pagina
web. De poco sirve saber qué es lo que quiere si no se le puede proporcionar.” (McHeown,

2001: 216)

Lideran el sector gracias a una potente Imagen Corporativa que ha sabido crear una
importante fundacidn “con el fin de ayudar a la educacién de todos aquellos paises que les
habian abierto las puertas para expandir su negocio”, como dice su presidente Don Miguel
Fluxa, y una Responsabilidad Social Corporativa de alto rigor energético, desarrollando un
comportamiento ético en todas las acciones del grupo. Tienen un gran compromiso con el
entorno, que solventan con el respeto y promocién hacia culturas autéctonas y del entorno
social y medioambiental, con un gran afan por la mejora y la innovacién permanente para
modernizar sus servicios. La Responsabilidad Social Corporativa la ven como un deber hacia la
sociedad que implica un modelo de gestiéon sostenible y ético, con el objetivo final de
desarrollar una sociedad justa y equitativa. Sus principios:

- Desarrollo de comportamientos éticos en todas las facetas de la direccién y la gestion.

- Innovacidon permanente, mejorando productos y servicios de una manera sostenible,
rentable y respetuosa.

- Optimo entorno laboral favoreciendo el desarrollo profesional, la igualdad y |a pluralidad.

- Excelencia en el servicio como forma de agradecimiento hacia todos sus clientes por la
confianza depositada en ellos.

- Inmiscuirse en el desarrollo econédmico, humano y social de los lugares en las cuales tiene
presencia la organizacion.

- Compromiso firme por la preservacion de la fauna y flora autéctonas en todos los destinos.

- Integracion de sus proveedores como parte fundamental de la cadena de valor es para el
buen funcionamiento y una eficaz divulgacién y sensibilizacion en materia de RSC.

Las estrategias, de cara a lograr una Imagen Corporativa excelente del Grupo IBEROSTAR,
tienen como referente las iniciativas que promueven los organismos nacionales e
internacionales en materia de RSC. En 2.011 firmaron una adhesién al Cédigo Etico Mundial
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para el Turismo de la OMT, cuyo objetivo es conseguir el compromiso de las organizaciones
para un turismo responsable y sostenible, por medio de la implantacién de sus principios
basicos. También firmaron el Cddigo de Conducta ECPAT para la proteccién de los nifios contra
la explotacién sexual en el turismo, que entre las diversas acciones destaca la puesta en
marcha de un canal de denuncias, cuya gestidon se realiza de forma objetiva, segura y
confidencial.

Para conseguir sus excelentes resultados en cuanto a Imagen de Marca, tienen claro como
conseguirlo y es a través de una inigualable experiencia por parte del cliente. Su principal
objetivo es proporcionar a sus huéspedes una experiencia inolvidable en los mejores lugares
vacacionales, ofreciendo un servicio de alta calidad mediante un equipo de trabajo muy
profesional. Su vocacidon es ser un grupo hotelero referente como grupo hotelero
desarrollando un modelo vacacional de gestién familiar y sostenible que transmita confianza
tanto a los clientes, como a los empleados y socios del grupo.

Como consecuencia del crecimiento internacional que estd experimentando la organizacion,
estan convencidos de que su desarrollo tiene que estar acompafiado por una apuesta de lo
social y lo humano, motivado por el contacto diario con las necesidades de aquellos paises en
vias de desarrollo y sus gentes. Por ello, en Mayo de 2004 se cred la Fundacidon IBEROSTAR,
como institucidn sin dnimo de lucro y cuyo fin es la accién social y la educacién para el
desarrollo tanto en Espafia como en Latino América.

6.2. WEB Y REDES SOCIALES

No hace falta ser un gran entendido para valorar la limpieza y disefio de un portal web. La
diferencia en este caso no reside en la diferencia entre cadena publica o privada, sino en la
filosofia y entendimiento de los conceptos por parte de la corporaciéon, que no basta con saber
entenderlos e interpretarlos, hay que saber transmitirlos.

IBEROSTAR no tiene como principal cliente un turista joven, ya que sus complejos ofertan
precios de clase alta para gente pudiente, y en este caso los jévenes no suelen tener ese ritmo
de capital, salvo excepciones. Aun asi, IBEROSTAR tiene la filosofia de la modernizacién y
cambio de look en todos los sentidos, y entienden que todo comienza desde casa desde tu
ordenador, tablet o Smartphone.

La limpieza, orden y disefio de su home, transmiten calma, tranquilidad y lujo. Los tonos
blancos se diluyen entre los azules de las inmensas piscinas infinity de sus resorts, los cielos
claros y los cdlidos tonos de sus fachadas. Existe un orden comedido con gran variedad de
ofertas juntando la informacién mas detallada y cadtica al final de la pdagina. Todo es facil,
nada se pierde, y hasta el imperativo para la descarga de su app parece ser bienvenido. Saben
como atraer a todo tipo de cliente vacacional con imagenes y climbs directos a sus
necesidades: deportes, bodas, seccidn para adultos, negocios, spa, destinos, propuestas, etc.
Un sinfin de posibilidades que varian segln las necesidades, épocas del afio, fechas y
oportunidades de venta.
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Imagen n2 2. P4gina principal de la web de Iberostar Hotels & Resorts. Fuente: Iberostar.es
(2015)

En sus web si que se nota ese punto de juventud, ya que los jévenes son los principales
usuarios de las tecnologias y se ven reflejados en sus objetivos a través de imdagenes casi de
ensuefio de los complejos hoteleros y su gran y acertada actividad.

- Tabla n24. Cifras social media. Fuente: Redes sociales de Iberostar Hotels & Resorts (junio
de 2016):

RED SOCIAL SEGUIDORES
Facebook 300.223
Twitter 42.000
Lindkedin 22.999
Instagram 25.400

La Fundacién IBEROSTAR tiene sus redes de forma independiente al igual que cada hotel e

incluso restaurantes.

“No es bueno confiar en las ventas repetidas que se basan en su fidelidad no demostrada, en
sistemas que no existen y en un optimismo estratégico a ultranza. Las relaciones tienen que
desarrollarse a lo largo de bastante tiempo. Necesitan tiempo para que sean satisfactorias. Se
tienden a desarrollar mejor alli donde el crecimiento se puede predecir y es a largo plazo”.
(McHeown, 2001: 140)
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7. CONCLUSIONES

7.1. CONCLUSIONES

Tras el analisis de libros dedicados en exclusiva a la a importancia branding, llegamos a una
idea principal que abarca el concepto de Imagen Corporativa, y este concepto es amplitud. La
famosa frase de Sécrates “yo sélo sé que no sé nada”, determina la amplitud de todos los
campos de estudio del universo, cuanto mds sabes mayor es la capacidad de abrumar tu
mente ante nuevas preguntas y conceptos. Con el branding pasa exactamente lo mismo.

Y es por ello que fuese el objeto de estudio de este trabajo de andlisis, ya que es quizas el
concepto mas importante y determinante que se puede aprender en una universidad de
comunicacion institucional y empresarial. Este objeto de estudio da para infinidad de analisis,
conceptos, conclusiones y afirmaciones subjetivas. No es una ciencia exacta. Si en tu accién
estratégica desarrollas X no siempre ocurre Y. Esta indeterminacidn de conceptos subjetivos
hace que haya que ampliar los marcos de estudio para intentar abarcar el mayor
entendimiento de las actitudes de la sociedad hacia las organizaciones, algo cada vez mas
dificil dada la velocidad de cambio de las sociedades, culturas y de sus necesidades.

El estudio de la Imagen Corporativa nos ofrece unos pardmetros para que cada organizacién
pueda encaminar sus propios analisis dependiendo de sus necesidades, sea cual sea su
tamafio, objetivos, clientes y productos y servicios.

En Espafia, el mayor volumen de ingresos se da en el sector servicios, concretamente en el
turismo. Contamos con un envidiable sector hotelero por calidad-precio, y con cadenas
hoteleras que operan en todo el mundo. Es por ello que también nos ha dado otra visidn
analizar por separado una cadena hotelera del sector privado y otra del sector publico. La
principal diferencia con Paradores de Turismo es basica y ligeramente razonable ya que, como
cadena privada, resulta mucho mas complicado el acceso a la informacién. Aun asi, el Grupo
IBEROSTAR es muy transparente en sus gestiones, hasta donde los interesa contar su gestién
econdmica. Es evidente que en sus portales web cada organizacion va a publicitar sus mejores
resultados, valores corporativos, acciones y logros, e IBEROSTAR Resorts & Hotels hace una de
las mayores aportaciones a la transparencia empresarial, junto con otros grandes grupos como
Barceld y Hotusa, ya que como dice su presidente Don Miguel Fluxa, reinvierten hasta el 90%
de sus beneficios, y deben dar cuenta de ello en todas sus formas comunicativas.

No ocurre asi con otros muy importantes, modernos y tecnoldgicos pero algo mds pequefios.
En este caso, la cadena Room Mate Hoteles no quiso facilitar datos ni tan siquiera de
comunicacién. Es posible que sea porque los resultados del grupo ya no son aquellos que
subian como la espuma, habiendo rumores de que en poco tiempo su presidente y CEO, Kike
Sarasola, vendera todas sus acciones.

La importancia que demuestran otorgar, tanto Paradores de Turismo como el Grupo
IBEROSTAR, a la Imagen Corporativa, es admirable para cualquier organizacién. Son cadenas
que buscan la excelencia en cuanto a sus productos y servicios, y entienden que nada de lo que
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desarrollen servird para aumentar sus ventas si todo ello no va acompanado de la excelencia
en su reputacién.

Con una tematica de estudio tan ambiciosa, no hemos hecho mas que adentrarnos en el
concepto de Imagen Corporativa, ya que tal objeto de estudio, con el incrementado aporte de
la repercusidn de la Imagen de Marca hacia el sector turistico, y la comparacion entre dos de
las mas prestigiosas cadenas hoteleras de nuestro pais operando a nivel internacional, es tan
solo quedarse en la cuspide de un documento que se podria prolongar cientos de paginas, con
decenas de diferentes estudios cualitativos y cuantitavos.

Lo que nos queda claro es de su importancia vital para cualquier organizacion, en este caso
imprescindible para toda aquella empresa dedicada al sector turistico, que debe atender
ademas de a su visién tecnoldgica y de servicio, a una inmaculada perfeccidn por el disefio y
comunicacién corporativa, jugando un papel primordial las redes sociales, las cuales nos
permiten tener un mensaje propio de interlocucidn con el cliente, defender nuestros principios
y dar a conocer nuestras principales bazas y, como no, ofertas.

- Tabla n2 5. Conclusiones a partir del analisis desarrollado durante el trabajo. Tabla de
elaboracién propia:

PARADORES IBEROSTAR
A JUZGAR PUNTUACION VALORACION PUNTUACION VALORACION
Notoriedad 9 Gran relevancia 7 Prestigio con baja
diferenciacién
Imgen de Marca 8 Baja en el sector 10 Casi perfecta
Comunicacion 8 Bien planteada 8 Bin planteada
Interna
Comunicacion 7 Acciones que no 9 Pocay bien
Externa llegan estructurada
Planteamiento de 9 La teoriala 9 Muy profesional
las acciones dominan
estratégicas
Desarrollo de las 6 No utilizan los 7 Carentes de
acciones canales difusion
estratégicas adecuados
Efectividad de las 8 Carente de 8 Llegan tan sélo a
acciones de las impacto sus competidores
acciones y clientes
estratégicas
Compromiso 9 Ligado a su 9 Gran compromiso
caracter publico corporativo
Tecnologia 7 Mejorable por sus 10 Sobresaliente
limitadas
infraestruccturas
Responsabilidad 8 Favorable en 8 Falta por mejorar
Social cuanto a acuerdos
Identidad grafica 9 Han sabido 8 Debe acualizarse
adaptarse
Web 6 Buena aunque 9 Muy bien
carente de estructurada
limpieza
Redes Sociales 6 Mensajes 8 Mejorable
erréneos
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