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INTRODUCCION

El panorama del siglo XXI con sus caracterista@aglobalizacion, internacionalizaciéon y
apertura de las economias, las tecnologias, elcouremto y la informacion, asi como la
pobreza, el atraso, las crisis y la marginalidadasoconstituyen un reto permanente para
las organizaciones empresariales del presente, gijgl® ain no han logrado niveles de
productividad integral para participar en el esdenaundial en igualdad de condiciones,
ni para responder a las exigencias en el mejoramanla calidad de vida de la poblacion

de los paises menos desarrollados.

El siglo XXI va a ser el siglo del saber. Mas daawnte, el siglo de la racionalidad
cientifica y tecnolégica. El saber cambia y camébiel mundo, y éste en los ultimos 25
afos se ha transformado con la prontitud de lbsrea nuevos. Se tiene la sensacion de
que se abrid una puerta, aunque no se sepa éétada donduce. Las personas perciben
que el tiempo ahora es mas corto y el espacio sspeguefio: a lo primero se le puede

llamaraceleracion de la historig a lo segundaldea global

La globalizacion ha permitido a las empresas téotales, como regionales, nacionales y
de clase mundial que tengan a su favor una mayaoilideml comercial, y que los

consumidores de hoy estén enfrentados a un ambientgobreofertas de productos y
servicios, donde caracteristicas y precios haneptado similitudes, lo que a su vez ha
generado que aquéllos prefieran los que les bringgjores experiencias de compra y se
ajusten a sus paradigmas de consumo. Teniendoegriaclo anterior, las empresas han
tenido que replantear sus estrategias comercialesicfin de lograr mejores niveles de

competitividad, diferenciacion y liderazgo.

Uno de los procesos emergentes de la economiaasctenal y que surgié a mediados de
la década de 1970 es el telemercadeo y con élalbsanters, los cuales conforman un

centro de produccion de telemensajes, y su esteupluede ser conceptualizada con las

[Escribir texto]



dimensiones tipicas de un ensamble sociotécnicoepo, organizacion y coordinacion del
trabajo. Los datos sobre el tamafio de esta indwstrla escala internacional son diversos y

sin duda son una gran fuente de diversidad deoiaoeaia.

En Colombia esta industria también ha estado ecinciento y empieza a poseer cifras
representativas en la economia.ihdustria colombiana de contact centessuna de las
mas grandes en Ameérica Latina. Adicionalmente, dbdad de su recurso humano e
infraestructurehacen de Bogotana de las ciudades mas atractivas en el contimpamte
operaciones de Outsourcing, segun opinion de D&adealirez, Director Centro de Ventas
IBM para América Latina Habla Hispana, ademas sefak: “Colombiacuenta con una
extraordinaria infraestructura tecnologica en thegnicaciones, usos, horarios y ubicacion
geografica privilegiada, lo cual sumado al buenadetio econdmicodel pais y a la
normatividad laboral existente, la convierten ea e@rcelente alternativa para consolidar en

un solo lugar laperacion internacionalde una manera eficiente”

El Call Center de People Contact S.A.S ubicadoaeaiddad de Manizales, empresa de
economia mixta, fue constituida legalmente el 27Jdnio de 2007 con participacion
mayoritaria del sector publico, representada ppelonente por InfiManizales con el 58%,
Empresa Metropolitana de Aseo (Emas) con el 22%gya& de Manizales con el 20%,

genera actualmente cerca de 8.000 empleos.

La empresa se caracteriza por el uso de la teefénfllamadas sobre la red de Internet), lo
que convierte el Call Center en un negocio cadamég competitivo en los mercados
internacionales. Este es un negocio en todo sueapqmies, ademas de la magnitud de
puestos de trabajo que genera, crea una facturdeiéarios miles de millones de pesos al
afo. A este escenario, contribuye indudablementbeeho de que las empresas han
descubierto que es mas economico desarrollarlo édaj@odelo de outsourcing que tener

cada una su propio sistema de atencion telefénica.

! Adaptado de http://www.investinbogota.org/centossacto



Dado que la industria de call center juega un papgbrtante en la economia tanto
mundial, nacional y local, se ha identificado &cesidad de fortalecer la posicion de los
mismos en el mercado, en el cual la construccgmadrca cumple un papel esencial para

el éxito de estas nuevas empresas.

Es por ello que se presenta a consideracion ekmeesanteproyecto, con el animo de
contribuir a la construccion de marca de la empresaple Contact S.A.S, dada la
importancia que este tipo de empresas ha empezaeloea en la ciudad de Manizales
contribuyendo al desarrollo econdmico y socialadeiudad, posicionandola como una de

las ciudades principales dedicadas a esta actividad



1. DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1 PLANTEAMIENTO DE LA PREGUNTA O PROBLEMA DE INVE STIGACION

Finalizando la década de los ochenta, el mundmBerga al derrocamiento tanto de la
Union Soviética Socialista, como del muro del Beriharcando el final del comunismo, a
excepcidon de paises como Cuba y Corea del Nomergedo de esta manera condiciones
favorables para el fendmeno conocido con el nordérglobalizacion, el cual, en términos
tedricos ha buscado la integracion economica dograliferentes paises del orbe, en su
negociacion e intercambio de bienes y serviciosy arez favoreciendo el desarrollo de

alianzas estratégicas.

En la actualidad y como consecuencia del fendmesimlado, las empresas tanto
colombianas como en el ambito mundial, afrontarmpeentes cambios tecnoldgicos,
comerciales, ambientales y de cultura, lo que haivadp el replanteamiento de los
objetivos de expansion y posicionamiento a travésedtrategias de crecimiento y

diversificacion para adentrarse en nuevos mercadossolidarse en los ya obtenidos.

De igual manera, la globalizacion ha permitido a &mpresas tanto locales, como
regionales, nacionales y de clase mundial, tengasu davor una mayor movilidad

comercial, no dejando de reconocer que, en un c@miegestionaron estrategias
estandarizadas en el &mbito internacional, al denai que los clientes y usuarios de sus

productos y/o servicios se adaptarian a sus lialeasoduccion de bienes y servicios.

Sin embargo, hay que reconocer que los consumidiweloy, se han visto desde las
tltimas décadas del siglo pasado y la primeraidkl actual, enfrentados a un ambiente de

sobreofertas de productos y servicios, donde aafatitas y precios han presentado



similitudes, lo que a su vez ha generado que ampiptefieran los que les brindan mejores
experiencias de compra y se ajusten a sus parasligeneonsumo.

Lo inmediatamente anterior, ha generado en lasesapren general, la reorientacion tanto
de sus modelos de diagnostico e intervencion coeh@ldnteamiento de sus estrategias
comerciales, con el propdsito de lograr mejoreslagzde competitividad, diferenciacion y

liderazgo, tomando conciencia a su vez que la {k#mdon afecta todas las dimensiones

del entorno tanto externo como interno de las esagre

La industria del telemercado, que es uno de losgsams emergentes de la economia
internacional y un rasgo distintivo de la postirtdakzacion, y que surgio a partir de la
década de 1970, no es ajena a la globalizaciébephrtamento de Economia, de la UAM

Azcapotzalco (2007), a través dtedy Micheli Thirionsostiene frente a esta industria:

Ya que refleja el predominio econdmico de los s8p8ien la estructura productiva
y ademas sostiene la economia de produccién en. rhasproducciéon para el

telemercado se realiza en los call centers, fabriteacomunicacion y gestion de
informacién que nacen de los procesos de flexdwlim del trabajo y la

digitalizacion de las tecnologias de informaciéncgmunicacion (TIC). En el

telemercado se condensa una nueva figura labaatlel teleoperador, cuyas
funciones responden a una logica de producciérega dentro del nuevo modelo
de sociedad postindustrial que denominamos socidel$alinformacion.

Un call center conforma un centro de produccidmetEmensajes y su estructura puede ser
conceptualizada con las dimensiones tipicas densangble sociotécnico: proceso, organi-

zacion y coordinacion del trabajo.

La esencia del proceso de trabajo es una telersgydici entre el usuario telefénico y el
teleoperador que puede ser iniciada por el prirflenmadas in bond) o por el segundo (lla-
madas out bond). En la telenegociacion la comui@inatumana unidireccional —mediada

por el canal telefénico- se convierte en un nuesgtrimento al servicio de la economia, y



las caracteristicas del lenguaje se adaptan a dadiciones de nuevas formas de
negociacion comercial y social en general (Lan®4)9La telenegociacion es un campo
laboral cuyo instrumento es el lenguaje de losnteleaderes y donde se produce una
relacion entre el lenguaje, la economia y el pgdan Dijk, 1980; Bourdieu, 1985). De
este modo, la produccidn y consumo de bienes edonénes también una produccion
simbdlica y la economia postindustrial cuenta comuevo sector econ0mico que pone en
movimiento un mercado capitalista estructurado por campo linguistico especifico
(Micheli, Hernandez, 2004).

Los datos sobre el tamafio de esta industria escilainternacional son diversos, con una
coleccion de estimados: se calcula la existenciandefuerza de trabajo de 2.86 millones
de personas en Estados Unidos (Datamonitor, 280ajjue autores especializados sefalan
la existencia entre los 2.5 millones y 6.5 millores personas (Moss, Salzman y Tilly,
2004:34). Para otros paises, una recopilacion tr plr diversas fuentes nos ilustra un
escenario como el siguiente: Europa cuenta con riiBOpersonas operando en esta
industria (Datamonitor, 2004), en Francia hay 200 (Movethic, 2005), una cantidad
similar a la de México que tiene casi 190 mil peeso (Instituto Mexicano del
Telemarketing, 2005), en Centroamérica y el Casbeesperaba la creacion de 24 mil
empleos en los afios proximos, teniendo como baa@oeP005 (Estimacion de la empresa
americana Avaya).

De acuerdo a lo expuesto por Proexport (2011),@danbia la industria de servicios no ha
sido ajena al fendmeno de los call center y ha eagmea representar un papel importante
en la economia colombiana, de acuerdo con cifrasurde encuesta realizada a 164
empresas lideres en servicios Tl en Colombia el #é%as empresas de la industria de

servicios en Colombia son empresas de call cergampfean cerca de 58.000 personas.

Proexport (2011) afirma que desde el afio 200enigiesos del sector de call centers se han
duplicado en menos de tres afios, el nUmero de adgseen el sector de call centers se ha
duplicado y las exportaciones han tenido un cresmioi superior al 150%



La International Organization for Standardizaticitado en analisis realizado por el BID,
2008), sostiene que Colombia estad dentro de losepanas certificados de acuerdo al
tamafio de su economia, lo cual es un punto a faval posicionamiento de este tipo de
servicio, ya que tiene un impacto positivo en latip@acion en el mercado global,
generando una alta percepcion de calidad en lentes y una ventaja significativa

frente a los proveedores sin certificaciones.

De acuerdo a lo anterior, los call center en Colande ven en la necesidad de fortalecer la
posicion de los mismos en el mercado y es, encestiexto, en el cual la construccion de

marca cumple un papel esencial para el éxito @de estevas empresas.

Los esfuerzos de mercadeo que hacen las orgameacitanto de telemercadeo como de
cualquier otro sector de la economia mundial, pasarrollar y administrar su marca en
espera de lograr una posicion fuerte en el mergadoanzar una ventaja competitiva, es lo
que se denomina La Gerencia de Mardaranding (Keller, 2003 Citado en Clark, J.S.
2009), y es esta estrategia la que en los ultafios, ha generado cambios sustanciales en
la gerencia de las organizaciones en favor de mmegus niveles de competitividad y

supervivencia en los mercados de hoy.

Para el caso de la presente investigacion se peopotender la gestion del proceso de
construccion de marca en los call center (Peopletdct) de Manizales en el marco del
modelo de Planificacién de Sistemas de ldentidadVideca (Aaker & Joachimsthaler,

2006), dado que la empresa objeto de estudio devéstigacion ha implementado una

estrategia exitosa para el desarrollo de este ohema la ciudad de Manizales:

» People Contact, se dedica a prestar servicios mheimoacion enfocados a diferentes
modelos como: contact center, bpo y renting, meeialos cuales participan
activamente en los procesos de negocio de sustedieltilizan como medio la
atencion telefénica, y otros canales tales como daxail, chat, mensajes de texto y

mensajes multimedia entre otros.



» Cuenta con sedes en la ciudad de Manizales, BggP&eira y sus clientes son tanto
de nivel local, nacional e internacional.

* La experiencia, la calidad del servicio, el modeleerativo y los programas de
desarrollo integral han permitido que al 2012 ceiertn cerca de 8.000 estaciones de

trabajo y genere cerca de 14.000 empleos en tquaiglde forma directa o indirecta.

En este sentido es necesario conocer como se limmdeala gestién del producto, de la

comercializacion y la comunicacion

En los ambitos internacional, nacional, y locatdmpetitividad se ha vuelto cada vez mas
agresiva, dadas las condiciones actuales de gtabain y apertura econémica, para lo cual
la construccion de marcas se vuelve una herramigtitzsa a la hora de competir. El reto
es entonces que, las empresas del sector de losetdér definan cursos de accion
estructurados con miras a alcanzar un posicionamigresivo en el mercado y, asi, la
empresa People Contact pueda seguir siendo coadadleompetitiva en un entorno cada

vez mas caracterizado por la complejidad de susriianes.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Cudles son los determinantes de construccion deanfBranding), de las instituciones de

servicios de call center, caso People Contact Nes2.

1.3 ANTECEDENTES

El Tabla 1, permite visualizar los trabajos masresentativos alusivos al tema de
construccion de marca, que han antecedido a lemeegropuesta, los que a su vez
permiten tener un marco de referencia y apoyo |zaraalizacion del trabajo objeto de

estudio.



Tabla 1. Matriz de antecedentes en el tema de constcion de marca

Nombre de trabajo

Universidad

Autor(es)

Objetivo General

Obijetivos Especificos

Observaciones

D

Elaboracion de un modelo Universidad Verébnica Formular un modelo| -Formular un modeld Revision tedrico del
estratégico que contribuya al Técnica de Mercedes estratégico que estratégico que permit modelo planteado para |
posicionamiento de la marca Onix| Ambato Pérez Padilla| permita incrementar| posicionar la marca a trave estrategia de
producida por la empresa (Ecuador) el posicionamiento | de acciones que resalten § posicionamiento de una
Domingo’s jean cia. Ltda. De la de la Marca Onix atributos y  beneficios marca.
ciudad de Pelileo producido por la permitiendo conocer el luge
Empresa Domingo’s que ocupa la Empres
Jean Cia. Ltda. de lg Domingo’s Jean Cia. Ltda.
Ciudad de Pelileo. | -Determinar estrategias ¢
posicionamiento utilizand
herramientas que permite
diferenciar claramente |
Marca Onix producida por |
Empresa Domingo’s Jee
Cia. Ltda. De otras marcas.
-Proponer estrategias
posicionamiento  mediant
una investigacion de camp
para conocer la situacid
actual que esta atravesan
la empresa.
Construccién y guia de Universidad | 2009 Angie Construir y generar | -Determinar la metodologial Este trabajo permitira
implementacion de un sistema de | Auténoma de Melissa una guia para la con que se construird el hacer una revision
identidad de marca a partir del afig Occidente Torres implementacion de | sistema de identidad de tedrica de los espacios
2009 en la ciudad de Cali para la | (Santiago de Hernandez un sistema de marca de la empresa que componen una mar
empresa Ingenieria de Embalajes | Cali) Angela identidad de marca | Ingenieria de Embalajes desde su cliente interno
Ltda. Milena que permita a la Ltda. externo, competencia,

Torres Rojas

empresa Ingeniera d
Embalajes Ltda.
construir una

comunicacion para

eConstruir el sistema de
identidad de marca para la
empresa Ingenieria

Embalajes Ltda.

hasta la comunicacién
desarrollada en el caso
de la empresa la empres

ca

a

Ingenieria de Embalaje




Continuacién Tabla 1

Nombre de trabajo

Universidad

Autor(es)

Objetivo General

su publico objetivo

Obijetivos Especificos

Generar un plan de accion
para implementar el sistem
de identidad de marca en lg
empresa Ingenieria de
Embalajes Ltda. En su
cliente interno y externo.

10

(72N

misma

-Definir las diferentes
significativas y relevantes
que tiene DECORVIDRIOS
CALI entre la marca de las
marcas de la categoria del

sector de vidriero en la

Retrobranding: El renacimiento de| Pontificia 2008 Lilian Rocio Desarrollar
las marcas Universidad Cuellas personalidades de marc
Javeriana. Bernal de importantes empresa
(Bogota) Bibiana como el activo méas
Rojas importante. Para este
Barragan caso de hace una revision
de varias empresas en
diferentes sectores
Marcas en cuerpo y alma Pontificia 2009 | Natalia Lema Revisién de la
Universidad Arbelaez metodologia de la
Javeriana. Adriana construccion de marca,
(Bogota) Pelaez importancia de la cultura
Molano en la generacion de
marca, siempre
Construccion de la marca Universidad | 2010 Juan Pablo | Construir la marca | -ldentificar la situacion Este trabjo permitird
“Decorvidrios Cali” en el tecer Autonoma de Delgado “Decorvidrios Cali” | actual de la marca realizar una revision de
trimeste del afio 2010 y propuesta|d@ccidente Burbano en el tercer trimestre “Decorvidrios Cali” cémo realizar el
comunicacion publicitaria de la miga(Santiago de Diana del afio 2010 y -Explorar cual es la diagnostico del estado de
Cali) Marcela proponer una percepcion actual de sus | una marcay la forma de
Bonilla comunicacion clientes frente a la marca | realizar la construccion
Ramos publicitaria de la “Decorvidrios Cali” de marca a partir de la

()

percepcion actual que Ig
clientes tienen y las
variables mas
importantes para lograr
un nuevo
posicionamiento a partir




Continuacién Tabla 1

Nombre de trabajo

Universidad

Autor(es)

Objetivo General

Obijetivos Especificos

ciudad de Cali.

Construir la marca
“Decorvidrios Cali” durante
y desde el tercer trimestre
del afio 2010.

-Proponer una campafia de
relanzamiento para
posicionar la marca
Decorvidirios Cali frente a
sus clientes, ligada a los
valores relevantes del
servicio, mostrando su
identidad y diferenciandola
de las deméas empresas del
sector vidriero de la ciudad
de Cali

11

de estrategias
implementadas.

Construccion de la identidad de
marca de un canal de television
Caso de estudio: Telefé (1990-
2000)

Universidad
de San Andrés
(Argentina)

2009

Maria
Bilotte

Construir la
identidad de marca
de un canal de
television

Describir las estrategias

Revision tedrica y

llevadas a cabo por un canalaspectos metodologias

de television, en este caso
Telefé, para construir una
marcar fuerte y obtener un
mejor posicionamiento.

- Establecer una relacion
entre las estrategias
desarrolladas y los
resultados obtenidos.

- Analizar las estrategias a
partir del marco tedrico
presentado.

como construir la
identidad de marca de u
canal de televisién

le




Continuacién Tabla 1

Nombre de trabajo

Universidad

Afio

Autor(es)

Objetivo General

12

El proceso de construccion de
marca en las Instituciones de
Educacién Superior (Universidade
de Manizales

Universidad
Nacional de
Colombia
Facultad de
Ciencias y
Administracion
Manizales,
Colombia

2011

Maria
Paulina
Véasquez
Varela

No determinados en
el documento

No determinados en el
documento

Referencia para marco
tedrico y metodologia
empleada

Fuente: Elaboracion propia con informacion consultada. s(teferencias se relacionan en el nombramientad& documento).
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1.4  JUSTIFICACION.

Las empresas al operar en los escenarios actusdesricuentran con un rapido crecimiento
y expansion a nuevos mercados, aprovechando legiesrtercerizados, a quienes se

accede por experiencia, conocimiento y tecnologiapleadas, generando una relacion
simbidtica, minimizando riesgos y optimizando reogsr para ambas, y de una u otra
manera ayudando a la gestion de procesos no mssogae involucran a la razon de ser de
las empresas: El cliente

Por lo antes expuesto, las empresas que no cuentaruna plataforma estratégica,

tecnologica y operativa, acuden al servicio denteleadeo que les ofrece en el caso de
Manizales, la empresa People Contact S.A.S, loagse vez les permite adaptarse a las
condiciones del mercado, para atender la contireraadda y el desarrollo de nuevos

mercados, creando asi, recordacion, fidelizaci@osicionamiento no solo para ellas sino

para la empresa en referencia.

Ante este hecho, la empresa People Contact S.Al& sisto en la necesidad de generar su
propia identidad de marca, con el &nimo de semda por si misma en el mercado, y
no solo como producto del éxito de sus clientetitucsonales. Es aca donde radica la
importancia de esta propuesta, pues, de un laditmaye a una necesidad especifica y
real de una empresa de la ciudad, y de otra paetejitird a las autoras del proyecto a

generar una solucion practica con recursos, conectmy tecnologia adecuada.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 General

Caracterizar los determinantes de valor, identiggsicionamiento de construccion de
marca (Branding), de las instituciones de servidescall center, caso People Contact

Manizales.



14

1.5.2 Objetivos especificos

« Comprender cudl es la percepcion actual de lostebefrente a la marca PEOPLE
CONTACT.

» Identificar la relevancia de los elementos valdentidad y posicionamiento
dentro de la construccion de marca frente a laepeion de los clientes de
PEOPLE CONTACT.

* Realizar un comparativo entre clientes nacionalesternacionales frente a los

determinantes de valor, identidad y posicionamiesfeoconstruccion de marca.

2. MARCO TEORICO

2.1 LA MARCA

Tal como lo sefiala Jean Noél Kapferer (1997:74).

“La marca es considerada como el motor de la coitipetad entre las empresas, en ella
se sintetizan todas las funciones de una orgardmacinvestigacion y desarrollo,

produccién, marketing, comunicacion, entre otraaapconseguir uno de sus principales
objetivos: la innovacién permanente del productia ypusqueda de una calidad cada dia

mayor.”

Fundamentado lo anterior podemos decir que leenargciones deben tener una evolucién
permanente frente a la marca, involucrando todsspsacesos Yy utilizando medios de
medicion que le permitan detectar y anticipar bgzeetativas que tienen los clientes frente
a nuevos cambios que puedan estar ocurriendo merebado y que no se perciben en la
organizacion pero que si se viven en el clientena@perspectiva, insatisfaccion, tendencias

e incidentes sin solucion.
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2.1.1 Historia de la marca

Las marcas nacen de la necesidad del hombre pdifickr y dar un simbolo distintivo a
sus creaciones. A través de la historia se puedermiar como el hombre marcaba las
piedras, las pieles, los objetos de barro y dstasinaban representando una época, una

cultura o un pueblo.

Con la invencion de la moneda a mediados del §itllse incrementaron las transacciones

y el intercambio de mercancias por dinero. En psteodo de la historia los productos
como el aceite, el vino y los unglientos no poseianca, es decir eran genéricos o
llamados hoy en dia marcamodities,es decir marcas sin nombre, solo los envases eran
marcados (Costa, 2004) y no existia ningun procgsopermitiera la identificacion por

nombre de los productos.

Durante el siglo XVII, la marca ya empezé a sdizatla como simbolo distintivo dentro

de los productos artesanales, debido a la gramdedntie mercancias existentes y como
medida de prevencion. Durante este periodo losystod se marcaban para que los
compradores pudieran reconocer de una manera rméddafdnercancia que buscaban,
ademas de concederle a los gremios una marca athaiivia, para descubrir y castigar a

quienes no cumplieran con las leyes.

Con la llegada de la Revolucion Industrial, la progdon excedio la demanda y la fabrica
cobré importancia al reemplazar a la industria dsiiog, ya que a partir de ese momento el
comprador tenia la capacidad de escoger entreranagntidad de opciones para abastecer
sus necesidades y desde entonces la marca emgergiracomo una distincion entre los

diferentes productos y servicios ofrecidos al mdog@lvear, 1970, p. 42).

Después de la era de la industrializacion, la méaga diferentes procesos evolutivos
donde empez6 a ser algo mas familiar, un métodmekzacion con los consumidores, un
diferenciador sobre las marcas genéricas que se euidenciar claramente durante la

depresion de 1929 y la Segunda Guerra Mundial.
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Una vez terminada la Guerra las marcas vivieronpraoteso donde los consumidores
tuvieron momentos donde se identificaban con laca&sapero no eran fieles a ella, pues
encontraban gran demanda y competencia de prenios los productos, hoy por hoy,

aunque también exista gran cantidad de productos, donsumidores se sienten
identificados con las marcas pues estas a su vesoloole brindan unas caracteristicas

especificas, sino también sentimientos, experignei@ociones y sensaciones.

Fue asi como la marca a través de la historia yahasestros tiempos, paso de ser
solamente un nombre o un dibujo para llegar a seelamento que definiera tanto la

personalidad de las empresas como de las personas.

2.1.2 Concepto de marca

“Un producto es algo que se produce en la fabricaa marca es algo que compra el
cliente. Un producto puede ser copiado por un cdidpe la marca es Unica. Un producto
puede quedar rapidamente obsoleto; la marca deéetvive en el tiempo” (Stephen, K,
20009).

Se entiende que la marca juega un papel diferevrcdel las empresas en sus productos o
servicios, tanto que muchas empresas pueden pradwdirecer éstos con propiedades o
beneficios similares y en algunos momentos puettarfundir las preferencias del
consumidor, sin embargo al momento de elegir unecanal consumidor no podra ser
confundido. Un ejemplo claro de esto se puede atidea través de un estudio publicado
por la revista Neuron en el afio 2007 denominadoufdleCorrelates of Behavioral
Preference for Culturally Familiar Drinks”, el edio analizé varios grupos de personas,
los cuales consumieron dos bebidas: Pepsi y Cdeaia investigacion concluyé que las
personas que tomaban Coca-cola manifestaban texyar mctividad cerebral que los que
bebieron Pepsi conociendo las marcas. Se puede efgonces que las marcas mas que

brindar una caracteristica de funcionalidad, dethstinguirse por ofrecer emociones y
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experiencias positivas al consumidor, es decianda existe un beneficio emocional se

produce una conexion con la marca y por ende ugod#és compra.

En términos generales, se encuentran en la literatonsultada varias definiciones

relacionadas con la marca, en donde cada autaieplan punto de vista, pero en términos
generales podria decirse que todas éstas apurdanflyyen en varios elementos que se
pueden identificar en un concepto de marca, ena&dmanarca es: Unica, perdura en el
tiempo y reside en la mente del consumidor, consitk que una marca exitosa trasciende

el producto y la idea para la cual fue concebida.

En Colombia la definicibn de marca solo se encaestrla Decision 486 de la Comision
de la Comunidad Andina Articulo 134.- “A efectos égte régimen constituira marca
cualquier signo que sea apto para distinguir prim$uo servicios en el mercado. Podran
registrarse como marcas los signos susceptiblespdesentacion grafica. La naturaleza del
producto o servicio al cual se ha de aplicar unecan@n ninguiin caso sera obstaculo para su

registro.

Podran constituir marcas, entre otros, los sigagesignos:

a) Las palabras o combinacion de palabras;

b) Las imagenes, figuras, simbolos, gréaficos, ipgst monogramas, retratos, etiquetas,
emblemas y escudos;

c) Los sonidos y los olores;

d) Las letras y los numeros;

e) Un color delimitado por una forma, o una combidia de colores;

f) La forma de los productos, sus envases o emasitu

g) Cualquier combinacion de los signos o mediogaubs en los apartados anteriores.”
Teniendo en cuenta lo anterior, la marca se haertide en un elemento importante, tanto

para las organizaciones, al tener un diferenciambe sus competidores como, para los
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clientes al poder identificarse con ella, permiiéies obtener seguridad y confianza en el
producto o servicio que compran.

Algunas definiciones importantes mas comercialemdeca pueden visualizarse mediante
el Tabla 2.

Tabla 2. Definiciones de marca

KOTLER (2001) COSTA (2004) KAPFERER (2009)

“Es un nombre, simbolo p*Objetos de deseo y dé&Marca no es un producto

diseflo, 0 una combinacidrseduccion; sujetos  dees la fuente del producto, su

de ellos, cuyo proposito eseguridad; fetiches; espejpsignificado, su direccion; es
designar los bienes |ddealizados” lo que define su identidad
servicios de un fabricante|o espacial y temporal”

grupo de fabricantes, |y
diferenciarlos del resto de
los productos y servicios de

otros competidores”

Fuente: Elaboracion propia con informacién consultada.

Desde la definicion de Philip Kotler se puede dgqui la marca es un identificador visual y
de diferenciaciéon de la actividad y los productesalempresa en el mercado, asi mismo
Joan Costa define la marca desde un punto de emsteional planteando su significado

como un deseo del consumidor, de la expectativdes lps reflejos de lo que quiere ser o
demostrar, lo que le causa seguridad, por otro Jado Noél Kapferer describe la marca
como elemento principal del producto, es decirretipcto esta en funcion de la marca, y

determinando que es una sefial de posicion del gr@du

Cada afo la empresa Millward Brown publica un regpdel ranking de las 100 marcas mas

poderosas del mundo. En su edicién 2012 las h@ipeles marcas son las siguientes:
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* Apple
 IBM
* Google

« McDonalds
* Microsoft

« Coca-Cola

« Malboro
e AT&T
* Verizon

* China Mobile

Es de resaltar que 7 de las 10 marcas mas podezosat mundo son del sector de
tecnologia, lo que hace pensar que esta indusdribbdrado importantes avances en la

gestion de sus marcas.

2.1.3 Tipos de marca

Toda empresa debe definir en primera instancia ditiga de marca y como debera
desarrollarla de acuerdo a su estrategia.

Los tipos de marca, en funcion de la mision queigae en el mercado que se conocen
son:

* Marcas madre o paraguas, que amparan al produmtom@rcas que identifican a
todos los productos y servicios de la organizacion.

« Submarcas: marcas que nacen de la marca madretigere caracter de submarca

* Marcas respaldadoras: marcas que otorgan credithiled la oferta (3M, General
Motors). Lo que buscan es respaldar a una submarca

* Marcas respaldadas: cuando una marca disfrutarg®ra de una marca soélida

» Marcas de beneficio: que llevan el beneficio eprigpia marca
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* Comarcas: marcas que se unen

Los Tipos de marca por la jerarquia que se estabkntre ellas, son:

Por estrategia en una organizacion se debera difirélacion entre diferentes marca que

posee la misma, asi:

» Estratégicas: de las que se espera que lidereoregctle fuerte crecimiento,
sectores con potencial

* Pivote: se suelen usar para asentarlas en un segdetarminado

« Balas de Plata: son marcas que proponen un atfibertie, muy fuerte.

* Vaca Lechera: Marcas conocidas por todos. Son gsamdarcas que generan
enormes beneficios. Se llaman lechera porque sipaea generar/alimentar otras
marcas (NIVEA: genera un monton de marcas con m¢fil@o que da esa marca;
ASPIRINA de Bayer: genera beneficios que luegoraslddan a otras marcas de
beneficios mas dudosas...)

Las marcas constantemente se ven amenazadas gmtoeho cambiante, agresivo y
competitivo y a esto sumado que la gente ya no comm@ductos sino marcas, es decir lo
qgue las marcas significan o representan, como jporpdo, estatus, servicio, exclusividad,
de alli que lo importante en una marca son lasas@nses que transmite y para lograrlo una
marca debe diferenciarse de una manera clara,ciamia, memorable, es entonces cuando
una marca debe definir su estrategia y tener cldassexpectativas y tendencias de los

consumidores, para asi gestionar su marca de meiingeate y efectiva.

2.1.4 Funciones de la marca.

De acuerdo con Costa (2010) la marca puede vess dbs campos diferentes, desde su
funcion sensorial que se refiere a como es pemiladmarca, esta funcion abarca los
aspectos de visibilidad, estética, asociatividadprdabilidad. La funcion estratégica tiene

que ver a lo que la marca debe hacer, en estadfurse incluyen aspectos como
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comunicar, designar, significar e identificar. Antiauacion se describen cada una de las

funciones

Funciones sensoriales

Pregnancia La funcion tiene que ver con la capacidad queetiela marca de ser
recordada de manera visual, una marca tiene maggnancia cuando lograr captar la
atencion del cliente o consumidor y genera un @@de recordacion.

Estética. La funcidn estética es la armonia, proporcion yecehcia entre las formas,
texturas y colores de la marca que hacen que suaudor o cliente se sienta seducido
por ella.

Asociativa. Funcion que genera ideas positivas y hace qugeseren asociaciones
entre marca y sus familias como lineas, produs@wicios y demas relaciones que
pueden darse.

Recordabilidad. Es la capacidad que tiene la marca por perdurael eémempo e
imponerse en la memoria de sus consumidores dediesin que esto tenga que generar
cambios asociados a la moda.

Funciones estratégicas.

Comunicar. La funcién de comunicacion tiene como objeto seéalun producto y
permite a la marca diferenciarse frente a sus chdgues generando empatia con el
consumidor.

Designar. La funcion de designar tiene que ver con la formagee se nombra la
marca.

Significar. La significacion se refiera a lo que la marca digaj es decir los valores
gue representa cuando se habla de ella

Identificar. Esta funcién permite diferenciar y singularizas faroductos y servicios.
“La funcion de la marca es esencialmente idendit@@arcia, 2005), es decir su funcion
es la de diferenciar un producto de otros similé@sicamente por su presentacion a

través del empaque y la asignacion de atributdstN®s”.
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2.1.5 Valor de marca(Brand Equity)
Actualmente las marcas tienen una relacion de eémamn los consumidores asociada a

como ellos piensan, sienten y actian, por lo tlgaecisiones de compra estan basadas
en la experiencia que se adquieren y se disfrdtadcuirir una marca. Asi mismo esto se
relaciona con la satisfaccion que el cliente possgsi como aparece el concepto de valor
de marca (Brand Equity).

Marcas como Apple, Coca-cola, Mc’'Donals, Bimbo, &akicrosoft, Samsung, BMW,
Mercedez Benz, Audi, Google, Disney, Nestle, Nkeidas, Harley Davison, Levis, Ralph
Lauren, Johnson & Johnson, Pepsi y muchas otrasejpedrian nombran en este trabajo,
son marcas que reflejan una experiencia, una estilsimplemente una forma de
reconocimiento; es por esto que el consumidor rdealor que nada tiene que ver con el
precio, pues solo los productos o servicios ser&algor su precio, la marca por el
contrario no.

El valor de la marca es la diferencia entre lop#ule caja obtenidos por un producto con
marca y los flujos de caja resultantes en el casgue ese mismo producto se vendiera sin

marca. ( Erdem y Swait).

Keller define ebrand equitycomo el valor afiadido de que se dota a producseswcios.
Este valor se refleja en como piensan, sientent§aaclos consumidores respecto a la
marca, o en los precios, la participacion de marsada rentabilidad que genera, la marca
para la empresa.

Aaker (1996) define el valor de marca como el gotg de activos y pasivos que
vinculados al nombre y simbolo de la marca aumeptadisminuyen el valor de un
producto o servicio para su empresa propietariaayus consumidores. Tales activos y
pasivos pueden ser agrupados en cinco categoidald#éd, reconocimiento del nombre,
calidad percibida, asociaciones adicionales.
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Aaker se refiere a activos y pasivos como aquealementos con los cuales se puede

vincular la marca y los define en 5 categorias:

* Fidelidad de la marca

* Reconocimiento del nombre
e Calidad percibida

* Asociacion de la marca

* Otros activos en propiedad de la empresa.

Fidelidad de la marca: La fidelidad de la marca esta asociada a él vinquie tiene un
cliente con la marca y que puede ir desde un caitopigue reconoce la marca y responde
a ofertas y promociones hasta el cliente que timneompromiso y un vinculo con la marca

Yy que no piensa en cambiarse por ninguna otra.

Reconocimiento del nombreEl reconocimiento es la capacidad que tiene eswmidor
para recordar la marca frente a una serie de proglacservicios de su misma categoria,
esta relacionado con la capacidad mental que piareeidentificarla top of mind, para esto
debe ocurrir un proceso en el cual haya logrado aniear la marca, como se hablo
anteriormente la marca debe tener la capacidgetdizirar en el tiempo e imponerse en la

memoria de sus consumidores o clientes.

Calidad percibida: Antes de definir la calidad percibida, es impaeatener en cuenta

que la calidad es lo minimo que una marca debeafres decir, la calidad no debe estar
asociada a un beneficio que se pueda ofrecer proglicto, mas bien la marca debe ser
percibida por sus consumidores por tener altodeswde calidad y que esto lo lleve al que

el cliente pueda generar una relacion de configneeedibilidad con la marca.

Asociaciones de marcalas asociaciones de marca son ideas positivahagen que se
generen vinculos con el consumidor y como resultsglocree valor a la marca, las

asociaciones son s una manera en que la marca ljpgeaeposicionamiento.
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Otros activos en propiedad de la empresalos activos propiedad de la empresa
comprende todo el marco legal y proteccion dedacenque le permiten diferenciarse de

los demas.

2.1.6 Lealtad de la marcgBrand Loyalty )

Una forma de explicar como el consumidor toma sesstbnes de compra esta vinculada a
la lealtad de marca, la lealtad esta relacionaddactorma frecuente y repetitiva con la que
el cliente realiza sus compras, es importante tenauenta que los consumidores hoy en
dia dificilmente son leales a una marca, esto goefjgonsumidor actual busca a la hora de
comprar estar mas informado, busca conocer lagcteaisticas de lo que compra,
beneficios, garantias y calidad que finalmestt@portamientoefectivos y repetitivos de

compra.

Serral (2000) define la lealtad de marca como &epencia solida del consumidor por
determinada marca, la cual lo lleva a adquirirlpegar de las ventajas de otras marcas

competitivas.

La lealtad de la marca desencadena diferentes enascen el consumidor que lo llevan a
sentir la necesidad de la presencia de la marsa &ida, sin que esta sea una dependencia
del producto, por otro lado la lealtad genera refees a largo plazo, reduciendo su
necesidad de informacion y tiempo de adquisicidnpdeducto y que producen que el
consumidor cree lazos y una relacion de amor aaonaca y que finalmente no quieran ni

siquiera mirar a otras.

2.1.7 Esencia de la marc@Brand Essence )

La esencia de la marca se puede decir que estdladgiaca la razon de ser de la marca, es
decir alli se expresa el alma y corazon de la mdacasencia describe los atributos y las

caracteristicas de la marca, es donde se detelapeasonalidad de la marca.
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En el momento de definir la esencia toda empreba dealizarse las siguientes preguntas

con respecto a la marca:

* Por qué nacio?

e Quién es?

* CbOmo se comporta?
e COmo habla?

* Que experiencias produce.

Las respuestas a las preguntas anteriores pueders@anediante representaciones graficas

para dar mayor claridad en el significado de laese

Para entender més facilmente la esencia de lasasarcontinuacion se presentan algunos

ejemplos de la esencia de algunas marcas:

» Coca-cola: Brinda juventud.

* Levis: Una prenda que perdura.

BMW: Prestigio y reconocimiento

* Victoria Secret: Sensualidad y elegancia.

e Sprite: Las cosas como son.

Se debe tener claro que la esencia de la marca dek® confundir con el slogan, aunque

en algunos casos puede convertirse en el slognmarca.



26

2.1.8 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca esta relacionado colugar que ocupa un producto con
respecto a otros en el mercado, es decir, el posigiiento esta asociado al lugar y a las

ventajas competitivas que posee la marca sobreosogetidores.

El posicionamiento esta vinculado de una u otranéoal proceso que el consumidor
realiza para hacer sus elecciones, dado que |lpgea b tomar una decision debe pasar por
un proceso de recordar y escoger entre varias iggip finalizar este proceso cuando tiene
clara su decision y facilmente lo hara ayudado lpgposicion que ocupa el servicio o

producto en su mente.

A continuacion se revisaran algunas definicionepaggcionamiento:

Para Kapferer (1992) el posicionamiento es el éfas las caracteristicas distintivas que
hacen una marca diferente de sus competidoreayeate para el publico. Kapferer hace

énfasis en que el posicionamiento esta relacionaddos atributos de la marca

Keller (2003) define el posicionamiento de marcangda creacion de superioridad de
marca en la mente de los consumidores. Desde dpguiva de Keller el posicionamiento

debe evidenciar la forma en que la marca muestpaeslominio.

Aaker (1996) define el posicionamiento como lacpkr de la identidad y de la propuesta
de valor de la marca que debe ser activamente doauan al publico-objetivo y que

presenta una ventaja en relacion con las marcapeataaras. Desde el punto de vista de
Aaker el posicionamiento es parte importante detgso de construccion de marca y una

variable activa en el proceso que realizan las asarc

Ya se dio una vista general de marca, teniendo usmta su historia, definiciones
caracteristicas y conceptos importantes, ahora ocganse ha dicho las empresas deben

para desarrollar y administrar su marca, en esgergograr una posicion fuerte en el
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mercado y alcanzar una ventaja competitiva un gwdenominado La Gerencia de Marca

o Branding.

2.2 CONSTRUCCION DE MARCA (BRANDING)

“El branding es un proceso integrado que inclugeaplicacion sistematica y consistente
del disefio del producto o servicio, el relato dénistoria, los medios de comunicacion y la
tecnologia para conocer los comportamientos de canypuso de los clientes, durante

todo el ciclo de vida de la satisfacciofiMoon y Millison, 2001).

La construccion de marca (branding) es un procesoplejo y a largo plazo que debe

incluir a todas las areas de la organizacion yaroobn el apoyo de la alta direccion e
inclusion e interaccién de lagackholderspor lo tanto la construccion de marca tiene un
enfoque estratégico e integrador y adicional permésarrollar un conjunto de atributos y

valores de marca coherentes e atractivos paimimidores.

Hoy por hoy las empresas deben tener en cuentalgayestion y construccién de sus
marcas que el Internet ha empezado a jugar un peyeficativo en este proceso, toda vez
que se ha convertido en un medio para consulteompartir informacion y ha hecho que
los consumidores puedan encontrar alli un lugardeoexpresen sus sentimientos,
vivencias y opiniones y que los limites geogra&figoculturales que antes existian ya no
sean una barrera. EI mundo se encuentra actualmeenta era de la informacion y el
conocimiento, esto hace que los consumidores a@stérmados en tiempo de real y en
consecuencia la marca se vuelve mas susceptildecdtica o al elogio del mercado en
general, por lo anterior se puede decir que elgz@de gestion de marca esta viviendo una
evolucién y por lo tanto las empresas deben estgyapadas para dar respuesta a este
proceso de forma inteligente, dinamica e innovad@onstruir marca significa generar
una metodologia alrededor de esa construccion. &@arse construye para proporcionar

un valor de marca.
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Aunque no existe un modelo definitivo que puedamenar la aplicabilidad del brandir
existen muchos autores que han planteado diferemtéglos, en este trabajo se hara
revision de algunos de ell

Manuel Martin Grcia en su libro Arglectura de Marcas plantea 4 et: para la gestion y

construccién de maraatravés de 9 pas. En la figura 1 se ilustra el mode

Figura 1. Modelode construccion de marcas (Garcia, 2

ETAPAS PASOS
1 | Sistema de identidad de la marca
1 Desarrollo de Ia 2 | Definicién de la imagen de la marca
identidad de la marca 3 || Proposicion de valor
4 Definiciéon de un modelo de cliente }
2 Posicionamiento de la marca 5 Posicionamiento de la marca
3 Elaboracién de la identidad Formal 6 Elaboracién de la identidad Formal

Comunicacion del posicionamiento de
la marca

Desarrollo de la Estrategia
4 de Administracion de 8
Activos de Marca

"Establecer una cultura corporativa
basada en la marca

9 Medidas sobre inversion y desempefia
corporativo

El modelo de construccion de marcas de Garcia pm|Desarrollo de la identidad de
marca que comprende 4 pasos, donde define principalmdateazon de ser de la mar
los beneficios, en sintesis lo que marca es. En sagunda etapa se trabaja er
Posicionamiento de la marce en el que analiza la identificacion del mercadcetiy,
cakgoria en el mercado, beneficios claves y difeeamn@n, una vez se tiene estas
etapas se debe hacer LElaboracion de la identidad formal que incluye la identida

visual y verbal de la marca, por ultimo plantel Desarrollo de la estrategia de
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administracion de activos de la marcajue basicamente es la realizacion de la estrategia

de comunicacion.

La empresaMillward Brown propone el modelo de construccion de maBrands

Dynamic basado en 5 pilares fundamentales. En la figweiRistra el modelo.
Figura 2. PirAmide Brands Dynamic de Millward Brown

Vinculo

Ventaja

Desempefio

Relevancia -

Presencia

La piramide Brands Dynamic representa la relac@éiod consumidores con la marca y las
diferentes etapas por los cuales un consumidor pas llegar a ser un cliente fiel a la
marca, es decir simboliza el camino hacia la Idal&l cliente en otras palabras la pirdmide
simboliza desde la presencia que es el nivel mjsdaealealtad hasta el vinculo que es el
nivel mas alto y fuerte de lealtad. El primer pggae considera la piramide ks presencia
que es donde el consumidor tiene el primer conteotola marca, es decir, tiene una
relacion de consumo, se puede concluir que tieaerelacion débil con la marca, una vez
la marca logre empezar a generar mayor interesgmydra decir que esta en la etapaale
relevancia que es el pilar donde se presenta una relacioimtdecambio, impulsada
especialmente por el precitel Desempefidiene que ver con la experiencia positiva que se

produce en el consumidor una vez ya tiene relacbdnella, una vez pasa de la relacion de
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desempefio, el consumidor puede pasar al nivel deafMeque tiene que ver cuando ya no
solo el consumidor tiene relacion con las caragtieds de la marca sino que identifica una
ventaja competitiva de la marca a partir de leciétaentre los beneficios funcionales y
emocionales que ella ofrece y se fortalece suigglamn ella, por altimo el nivel mas alto
de la piramide se encuentra@rvinculo, lo mas alto a lo cual un consumidor puede llegar,

en este punto el cliente considera que en la nhar@acuentra todo.

Existen distintos modelos de construccion de maeay basicamente se dividen en

Dos espacios fuertes:

e La construccion de la identidad

* Laimagen de marca

Estos son los dos pilares basicos de la constmuckEdmarca pero para el presente estudio

se plantea el modelo de planificacion de marcasgukistra mediante la Figura 3.

De igual forma, Aaker y Joachimstaler sefalanradg aspectos comunes destacables en

las estrategias de marca de las compafias; poplejem

* El mantenimiento de una identidad de marca muy@ara el consumidor.

e La identidad de marca (entendida como el conceptmarca desde la perspectiva
del propietario de la misma) es la base de cualdpien programa de construccion
de marca y tiene que estar claramente definida adi que los responsables del
disefio y de la puesta en marcha de los programasrdanicaciones no puedan

llegar nunca a emitir mensajes confusos paradosumidores.

Desafortunadamente muchas compariias no disponenadénica y compartida vision de
su identidad de marca lo cual les conduce a que sestconfigure y vaya cambiando a
menudo de acuerdo con los cambios tacticos sobrebietivos de comunicacion a los que

las someten los gerentes de producto.
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A modo de ver de las autoras del trabajo y desde perspectiva eminentemel

comunicativa, aquella es una de la situacionesngage a menudo se repiten e ambito

del marketing de las empresas y que mas contribayzasionar el valor de las mart

Figura 3. Modelo de planificacién de marca

Analisis estratégico de la marca

AndTsis de Analisis Alisi
alisis de alis Autoanalisis

clientes competitivo
Tendencias 1) Imagen f 1) Imagen actual
Motivaciones identidad de de la marca.
Necesidades marca. 2} Herenciade la
na cubiertas 2) Fontalezas, marca.
Segmentadon estrategias, 3) Fuerzas/capacida
3) Vulnerabilidade des.

SISTEMA DE IDENTIDAD DE
IDENTIDAD DE LA

Marca como
Organizacion:
Atributos organizativos
Global-Local

Marca como perscmaMarca co.mo simbolo
Personalidad Imagen visual y
Relaciones metaforas
marca/cliente Herencia de la marca

Marca como
Producto:
Alcance del
producto
Atributos
Calidad/valor
Usos
Usuarios

Pais de Origen

CREDIBILIDAD
1) Apoyo aotras marcas

RELACIONES

PROPUESTA DE VALOR

1) Beneficios funcionales
2) Beneficios emocionales
3) Beneficios de autoexpresion



32

SISTEMA DE IMPLEMENTACION

ELABORACION DE LA IDENTIDAD

POSICIONAMIENTO DE

PLANES DE CONSTRUCCION
DE MARCA

SEGUIMIENTO

Fuente: AAKER, David A. JOACHIMSTHALER, Erich.

El concepto de identidad desde el punto de vist @®municacién, merece ser acotado
puesto por cuanto a menudo se confunde o seauilargandole el mismo significado que
al término imagen el cual, en si mismo, tiene \&significados. Capriotti (1992) enmarca
muy graficamente el concepto.

Tal como lo sefiala Botey Lopez (2009), podria trablae una imagen-ficcion (opuesta a
la realidad), de una imagen-icono (una represdémacisual de la realidad) y de una
imagen-actitud entendida como una representaciomaing evaluativa de la realidad.
Aunque particularmente se piensa que no tieneqgéiser necesariamente distintas y que,
de hecho, se pueden dar indistintamente en cadadnd, sobre esta imagen-actitud recae
el objetivo de trabajo de las comunicaciones deketeng integradas y es en este sentido
gue puede entenderse el concepto amplio de imagan & representacion mental de un
estereotipo, de un objeto, de una organizacién undepersona que los publicos se forman
como consecuencia de la interpretacion de la irdordm que poseen sobre ellos. Desde
esta perspectiva, la imagen es una figura retatitaada para visualizar y denominar a un
conjunto de percepciones basadas en actitudes ageeip las personas y mediante las
cuales se evallan cosas, personas, organizacjyodsctos y, por supuesto, marcas. Estas
actitudes tienen una direccion determinada, eg,daelen estar polarizadas a favor o en
contra (entendiendo que este estar a favor o efmacoace de la percepcion personal del

objeto, en el contexto, de la marca); también hamga determinada intensidad, son fuertes
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o débiles, no son observables directamente, duranento tiempo y son adquiridas y estan

sujetas a todo tipo de influencias externas.

Pero por la misma polisemia a la que se hace refier@nteriormente, a nivel empresarial

y mas concretamente en el de la comunicacion,ede bablar de imagen de marca, imagen

visual, imagen institucional, imagen corporativmjagen global, imagen de producto,

imagen de empresa, entre otras. Teniendo en cuemta se ha mencionado, que la

imagen en un concepto ligado a las actitudes déntbigiduos y a la interpretacion que

hacen estos individuos de todas las informaciomnesles llegan, en la esfera empresarial

relacionada con las marcas se podria diferenci&@ss/gpologias de imagen, entre ellas:

En primer lugar, la imagen de producto, entendmtaala actitud de los publicos
hacia los productos como tales, sin mediar las asaocnombres de las empresas;
en este caso no entran en consideracion las cadstices particulares de las
empresas sino especificamente las del producto talnseria el caso de la imagen

de la leche o del aziicar como tales productos.

Es evidente que la imagen del producto esta diremtge vinculada a las actitudes
que el individuo pueda tener hacia el producto lpsrmas diversos motivos; en
efecto, una persona diabética o una persona cdiepras de obesidad van a tener
una imagen muy distinta sobre el azucar de lapgeela tener una persona que no
padezca esas dolencias. Pero esto no significasareamente que los dulces o el
azucar tengan mala imagen del placer organolégtieopuedan producir, Sino mas
bien del perjuicio que su ingesta ocasiona a datados individuos.
Genéricamente, este concepto esta ligado directaradas actitudes como fruto de
la socializacion o de la experiencia personal c@mapuicio, por lo que actitudes

contrarias no siempre inducen a una imagen negativa

La identidad de marca se pone en marcha medialiesalrollo y medicion de los planes

de construccion de marca y para el modelo de ptacibn de marca se plantean los

siguientes componentes: La elaboracion de identiadmarca, considerado como el
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conjunto de herramientas disefiadas para agregar, vajueza, textura y claridad a la
identificacion; La posicion de la marca, la pareeidentidad de marca y la propuesta de
valor que ha de ser comunicada de manera actigerahte de producto, son ventajas
competitivas y hacen parte de los objetivos defaunicacion; El plan de construccion de
marca, donde se decide cual es la opcion de medieefectiva y que a su vez genera gran

diferenciacion, y establecimiento de sistemas déicié de acuerdo al caso.

2.3 CALL CENTER: PEOPLE CONTACT

Uno de los procesos emergentes de la economiaactenal y que surgié a mediados de
la década de 1970 es el telemercadeo; y con @albgenters, los cuales conforman un
centro de produccion de telemensajes, y su esteupiuede ser conceptualizada con las
dimensiones tipicas de un ensamble sociotécnicoepo, organizacion y coordinaciéon del

trabajo.

Un call center es un centro de contacto espeaddizn la atencién telefénica de usuarios
o clientes de un producto o servicio, surgen dedeesidad de las organizaciones de
tercerizar servicios que no son propios de las esagro que no pertenecen a la actividad
principal del negocio, pero que pueden llegarreertegelevancia en la relaciébn con sus
clientes, es por esto que en algunos casos se pueskntar que no se decida tercerizar el

servicio sino que una compafia tenga y administggapio call center.

Los call center utilizan principalmente medios fighécos, chat, e-mail, SMS, correo

electronicos, fax que permiten dar solucionesidesy) eficaces y efectivas a los usuarios
que utilizan este medio de comunicacion para r@atiferentes transacciones ya sea como
cliente para ventas, servicio al cliente, sopogtecomo usuario para realizar compras,

solicitudes, quejas, reclamos y soporte técniteeanras.

A continuacioén en la figura 4 se presenta un esquadisico del funcionamiento de un call

center, que es un disefio propio de las autoragpaotdel conocimiento de los call center.
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Figura 4. Esquema basico de funcionamiento del call ¢

Infraestructura tecnolégica
Call Center

Fuente: Disefio propio.

La industria del Contact Center en Manizales naoe laproximadamente 8 afios cuanc
empresa Emtelsa dedicada a prestar servicios telegoaciones en la ciudad, irrumpe
un nuevo mercado con el fin de ampliar su portafalie servicis, atendiendo

telefGnicamente sus propias lineas de servicitelte, soporte técnico y vent

En el afilo 2007 el grupo empresarial EPM (Empr&sddicas de Medellin) adquirid
empresa manizaleia EMTELSA (Empresa de Servicios Teéecomunicaciones
integrandaasi sus filiales y generando la venta de una siéiseias de negocios dedicac
la prestacion de servicios de Call Center al lastitde Financiamiento, Promocion
Desarrollo de Manizales, InfiManizales, siendo adtana quien con la mayoria de

participacion accionaria dio nacimiento a la empiesaple Contac

People Contact S.A.S es una sociedad de economia coin participacidon mayoritaria ¢
sector publico, representada principalmente por eagpresas InfiManizales, Empre
Metropolitanade Aseo (Emas) y Aguas de Manizales, es una empled@ada a |
prestacion servicios de Contact Center y BPO atelgenacionales e internacionales

diferentes sectores de la econo



36

Dentro de sus lineas de servicio se encuentranipalmente:

Servicios basicos de Contact CenteEstos servicios no incluyen personal especializado

solamente se centran en la atencion telefonicadasi

Servicios de BPO:Estos servicios incluyen personal especializadmal se le asignan no
solo labores telefénicas sino también solucionedgierimientos que implican actividades

de conocimiento especifico.

Servicios de Renting de Infraestructura: Servicio consistente en el arrendamiento de
puestos de trabajo con tecnologia.

Vision: Somos aliados estratégicos de nuestros clientagrayedoles valor a través de la
prestacién de servicios de contact center, BPOniinge de infraestructura, actuando con
respeto, responsabilidad e integridad hacia lopagude interés, comprometidos con la

innovacion, el desarrollo social y la creacion dowpara los accionistas.

Mision: Para el afio 2016 seremos el principal proveeddomalcde servicios tercerizados
especializados y de renting de infraestrucutraggagos con tecnologia y capital humano
acordes con las necesidades de nuestros clientegpegmitan consolidar un modelo de

negocio sostenible.

De acuerdo con el plan estratégico definido por PEHOCONTACT S.A.S, su propdésito

es de consolidar una gestion organizacional qugeteita continuar con su proceso de
posicionamiento en el mercado y generacion de itopsacial y econdmico en la region,
ha identificado los ejes estratégicos y de apoientados al cumplimiento de la mision y
la vision de la compafiia.

Desde esta perspectiva, ha determinado los obgetouoe orientaran la perspectiva
financiera, del cliente, interna de aprendizajegcitiento. A continuacion se presenta el
mapa estratégico.
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Figura 5. Mapa Estratégico People Contact

PERSPECTIVA
FINANCIERA

PERSPECTIVA
CLIENTE

PERSPECTIVA
INTERNA

PERSPECTIVA

APRENDIZAJE
CRECIMIENTO

Fuente: Plan Estratégico 2012 People Contact

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

El trabajo propuesto corresponde a un enfoque itcativd por cuanto se trata de adquirir
conocimientos de una realidad de una manera méawdmj) ya que se recogen y analizan
los datos a través de los conceptos y variables, gste caso los determinantes de valor,
identidad y posicionamiento de construccion deceae las instituciones de servicios de
call center partiendo del estudio de caso PeoplgaCthy admitiendo subjetividad en los
determinantes que influyen en su gestion y opemaaé igual manera la investigacion
permitira comprender y describir a través de l&rpretaciones tanto de los clientes
externos de la empresa como de su personal ingersi@xperiencias alrededor del tema
objeto de estudio.
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De otra parte, la interaccion psicoldgica entrealat®ras del trabajo y el objeto de estudio
es cercana y proxima, con involucramiento por pdetana de las autoras del trabajo con la

empresa sefialada.

La teoria expuesta en la propuesta es un marcefel@mncia para la realizacion del trabajo
en su parte practica, y mas que fundamentarsz rewikion de la literatura y definicion de
conceptos claves, se espera que el mismo procesutgpédentificar la relevancia de los
elementos valor, identidad y posicionamiento kedé de la construccion de marca frente

a la percepcion de los clientes de People Contact.

3.2 METODO

Esta investigacion se desarrolla bajo un estudiead® descriptivo, de acuerdo con su
utiidad se considera como una estrategia metod@ogara la ensefianza y como un
método de investigacion.

El empleo del estudio de caso ha sido de granailidad en los Ultimos tiempos en las
ciencias sociales, las que han apropiado de estalmpara sus procesos de investigacion.
Tomando como definicion desde la utilidad del eistuitk caso para la investigacion se
puede decir que-es una investigacion empirica de un fenomeno cqueimeo, tomado
en su contexto, en especial cuando los limites egitfendmeno y el contexto no son
evidentes, y ha utilizado para ayudar a generamoamiento de un fendmeno sea

individual, grupal, politico o de fendmenos intéaogonados.

El método de estudio de caso es una herramieniasaatle investigacion, y su mayor
fortaleza radica en que a través del mismo se midgistra la conducta de las personas
involucradas en el fendmeno estudiado, (Yin, 198@)emas el caso de estudio es
empleado en diferentes areas de diversos aspestos familias, problemas sociales,

desarrollo tecnologico y direccidn de empresas.
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3.3 POBLACION.

La poblacién objeto de estudio de esta investigase&yan los clientes externos de People

Contact. A continuacion se realiza una descripdi&ta poblacion.

Cliente externo.Segun el plan estratégico definido por People &mtara los préximos 4

anos, sus clientes externos se definen como enspdestodos los sectores que demandan
contactos con sus clientes por diferentes medmegjyieren tercerizar los procesos que no
pertenecen al core de su negocio. En Tabla 3 semqen los clientes que actualmente tiene

People Contact.

Tabla 3. Clientes People Contact

Cliente Actividad Ciudad

Empresa dedicada al diagnostico y la

Servioftalmos correccion quirargica de las enfermedady Bogota
oculares

UFF Operador de comunicaciones moviles Bogota

Quideca Co[npaﬁl'a comercia]izgdora de producto Bogota
Quimicos y Farmacéuticos

Claro Operador de comunicaciones moviles Bogota

Caprecom Empresa prestadora de servicios de Sal Bogota

Fiduprevisora Empresa prestador de servicios fiduciari Bogota

DIAN Organizacién del estado para coadyuvar Bogota

garantizar las seguridad fiscal del estadg
colombiano y la proteccion del orden
publico, econémico nacional, mediante |
administracién y control al debido
cumplimiento de las obligaciones
tributarias, aduanera y cambiarias

Supersalud Ente regulador de los servicios de salud Bogota

Ente universitario autbnomo vinculado al

Universidad L - .

. Ministerio de Educacion Nacional, con .
Nacional de L il fini Bogota
Colombia régimen especial y de |n[dat_ como una

Universidad Nacional, Publica y del Esta
Ministerio de Ente encargado de definir, formular y .

. . ” : Bogota
Hacienda ejecutar la politica economica de Colomk
Mapfre Empresa aseguradora de todo riesgo Manizales
Aguas de Empresa prestadora de servicios publico ,

Manizales

Manizales de acueducto y alcantarillado




INVAMA Instituto de Valorizacion de Manizales Manizales
Assbasalud Empresa prestadora de servicios de Sall Manizales
giagospltal ae Empresa prestadora de servicios de Sal Manizales
- Empresas prestadora de servicios de ca :
Digitex center Manizales
: Empresas prestadora de servicios de cal :
Emergia Manizales
center
Multinacional espariola dedicada al :
DEENEIE desarrollo, Calidad y Soporte de Softwar METREIEE
Empresa espafiola dedicada a la
Leads4sales comercializacion de productos de Manizales

telecomunicaciones en Espafa

Fuente: Elaboracion propia

3.4 MUESTRA.

Dado que la poblacion corresponde a los clientdsrmos de People Contact y esta

corresponde a una poblacién pequefa, se seleamipnamo muestra todas las empresas

que son clientes actualmente de People Contact.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

La realizacion del trabajo contara con fuentes arias y secundarias, siendo las primarias

los clientes externos de la empresa objeto detliestie caso.

En lo referente a las fuentes secundarias se éoobar los diferentes libros, documentos y

revistas a consultar en desarrollo del trabajo.

3.6 TECNICAS DE INVESTIGACION

3.6.1 Encuesta telefénica o por correo

40
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Las encuestas que se disefiaron para la recolegeiminformacion responden al tipo de

encuesta telefénica y encuesta por correo.

La encuesta telefénica se caracteriza por la iot@a del investigador, el encuestador y el
encuestado y una comunicacion bidireccional eritreneuestador y el encuestado. Este
tipo de de recoleccion de informacion permite p@alimayor niumero de encuestas en
tiempo determinado optimizando el tiempo del ingastor.

Las encuestas se realizaron a partir de unas pgesgue acuerdo con los elementos y
categorias que expresa el Modelo de Planificac®radldentidad de Marca de Aaker

(Aaker & Joachimsthaler, 2006, pag.60) con el Bncdmprender cOmo se evidencia, en la

empresa People Contact, lo que se denomina comegwale construccion de marca.

El disefio de la guia de preguntas se realizé derdawa lo establecido en la Figura 1,
citada en el capitulo de Marco Tedrico, respondeséd orden en el cual se comenzara a
indagar por los elementos relacionados con cadalehas dimensiones alli consideradas,
ello con el proposito de validar e identificar cepciones frente a cada una de ellas, asi
como, identificar si existen otros modelos que stéredesarrollando en otros Call Center
frente a la construccion de marca; dejando, epreteso, abierta la posibilidad de realizar
contra preguntas y formular nuevas preguntas quaifa® ampliar el horizonte para la

comprension del fenémeno.

Una vez realizado el proceso de encuesta a lostediale People Contact, se realiz6 un
comparativo entre las respuestas dadas por lostedienacionales y por lo clientes
internacionales, escogiendo de cada grupo un teab clientes, esto con el fin de
determinar la percepcion que los clientes tienentér a las variables evaluadas y de esta

forma poder caracterizar

3.6.2 Registro de la Informacion

La informacidn que se recolecto, se realizo teroegmdcuenta los siguientes medios:

+ Grabaciones en archivo de audio
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+ Archivos con la transcripcidon de las entrevistas
+ Guia de Preguntas diligenciadas por via mail placas® de los clientes por fuera de la

ciudad de Manizales.

3.6.3 Sistematizacion de la Informacion

Se recolecto la informacion por medio de la aplimaale las encuestas a los clientes
externos de People Contact, una vez aplicadasnlagestas se procediéo a organizar los
datos de acuerdo con la informacion recolectad& yrecedio a la tabulacion de las
encuestas. Una vez finalizada esta labor, se pi&eeleccion de las unidades de andlisis
en funcion de los componentes del Modelo de Ptation de Sistemas de Identidad de
Marca expuesto en la Figura 1, se construyerorsd@snas para vaciar la informacion,
codificar y generar las categorias de primer nesglresadas como conceptualizaciones,
definiciones vy significados.

3.7 RESULTADOS ESPERADOS

Finalmente, lo que se propuso a la luz de estaupsta fue llegar a generar explicaciones
que permitieran el cumplimiento del objetivo deinaestigacion el cual caracterizé los
determinantes del proceso de construccion de nesrdas Call Center (People Contact) en

Manizales.

3.8 CATEGORIAS DE ANALISIS

Desde los planteamientos del Modelo de Planificaci® Sistemas de Identidad de Aaker
(2006), se plantean como categorias de analisisdogponentes del modelo tedrico, por
cuanto permiten comprender ante la ausencia deogielmen la empresa People Contact,

el proceso de construccién de marca en los Calle€en

+ Andlisis Estratégico de la Marca
+ |dentidad de Marca

+ Posicionamiento de Marca (proposicién de valor)



43

3.9 UNIDADES DE TRABAJO Y DE ANALISIS

Para este estudio se plantea como Unidad de An&isempresa People Contact ubicada
en la ciudad de Manizales, con sus directivas pqmel operativo responsables de la
gestion y toma de decisiones relacionadas conrlatieeccion de la marca, cuya seleccion
corresponde a la definicion de unidad de angbara el estudio de caso la cual se define
como un individuo, sistema u organizacion con logros establecidos por un estudio
(Creswell. Citado en Sampieri, 2006 pag. 571),esuatlo dicha seleccion a la luz de lo que
expresa la técnica de la entrevista cualitativaividdal, la cual se centra en el
conocimiento o la opinion personal, sélo en la maden que dicha opinion pueda ser
representativa de un conocimiento cultural mas mnypéso es lo que se pretendera con los
informantes seleccionados al ser los mas repregems de la institucion para el asunto en
referencia y su gestion. (Bonilla & Rodriguez ,2005

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 ANALISIS DE LA INFORMACION

Conforme a la técnica de investigacion planteadasealizo la recoleccion de los datos
bibliograficos que permitiera plantear una relacgrre el tema de la investigacion y el
fundamento tedrico que existe sobre el tema, lsegarocedid a realizar la aplicacion de la
encuesta disefiada para los clientes de la empeegdeRContact la cual permitio obtener
la perspectiva de como sus clientes concebiandéterminantes de valor, identidad y
posicionamiento de construccion de marca (Branditg empresas de servicios de call

center.

Inicialmente se realizo un andlisis de los redolsauna vez aplicada la encuestay se

analizaron las tres variables objeto de este estador, identidad y posicionamiento.
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4.2 UNIVERSO DE ESTUDIO

Se ha definido el universo de estudio como el td&lclientes de People Contact que

corresponden a 28 clientes en la tabla 4 se igantipor grupo tipo de cliente y genero

Tabla 4. Tipos de clientes de People Contact

NACIONAL 26,53% 30,61%
INTERNACIONAL 19,90% 22,96%
Fuente: Elaboracién propia

El perfil de los entrevistados se puede definir ooa leve mayor proporciéon de mujeres
con un 30,61% versus hombres con un 26.53%. Pord® cliente existe una mayor
proporcion de clientes nacionales con un total @962 versus los clientes

internacionales con 19.90%.

En base al universo se procedio a la distribucgtacencuesta de manera telefonica y por
correo electronico. La tasa de respuesta obtdnelde 64,28 %, por lo que la encuesta se

pudo aplicar a un total de 18 clientes de la engpReple Contact.

Para la ejecucion de la encuesta no se dijo dikrses que se estaba llamando de People

Contact con el fin de disminuir el sesgo en lapuestas dadas por los encuestados.

4.2.1 Caracteristicas de los clientes.

Los clientes de People Contact se caracterizars@oempresas de todos los sectores y
cuyos contratos son administrados por personasegmwoales que se desempefian como
jefes del area de servicio al cliente, gerentesetieicio, lideres, coordinadores o directores

de ventas.
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People Contactuenta principalment@a nivel nacionalcon clientes de la ciudad

Manizales y Bogota. $fosclientes buscan teneervicios BPO con dicha empresa. |
clientes de Manizales se caracterizan principalenpot no conocer otro tipo de empre
sino las instaladas en la ciudad (People Contagfite® y Emergia), ademas de tel
servicios que no sasuperiores a 10 puestos de trabajo. Por el comti@iclientes que ¢
encuentran radicados en la ciudad de Bogota cuertansobre oferta de este tipo
empresas Yy los servicios que solicitan normalmesgaieren mas entre 20 y 100 pue:

de trabajo.
A nivel internacional los clienteprovienen principalmente despafi y buscan servicios
renting buscando disminuir los coside operacion en sus paises de origen, dado que

ser mas costoso tenerlo alli que tenerlo en Cola

Es de tener en cuengae las empresas que utilizservicios de contact cen pueden tener

mas de un proveedor.

A continuacion se presentan los resulti de las respuestas dadaor los cliente People

Contact deeuerdo al cuestionario aplica

Pregunta 1. Nombrealgunos de losontact center que mas recuel (ver grafica 1).

Gréafica 1.Contact center que mas recuerda

Digitex [=== 7,65%
Milenium = 6,63%
Sitel == 6,63%
Contact Center... = 11,73%
Emergia [== 9,08%

Atento [ 23,37%

People Contat I 84,39%
Teledatos = 3,98%

.

Fuente: Elaboracién propia
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A la pregunta sobre cuél es el contact center gas mecuerda, el 84.39% de los
encuestados identifican y reconocen en primer lagaeople Contact aunque es de resaltar
que las personas encuestadas todas tienen susaseodn esta empresa, en segundo lugar
se encuentra la empresa Atento con un porcent&8.8&%.

Pregunta 2.De las siguientes empresas de Contact Center au@lese usted®er grafica 2).

Grafica 2. Conocimiento de contact centers

6,63%

12,76%
19,69%

16,73%

34,59%

Milenuim

Allus

Sitel

Emergia

Digitex

People Contact 99,69%

Atento 45,61%
15,61%

Contact Center Americas 37,96%

o J
Fuente: Elaboracion propia

Teledatos

A la pregunta cuales son los contact center queoasnde acuerdo a una lista
predeterminada que se dio a los encuestados,&%3;ontestaron que People Contact es
la empresa que mas conocen, como ya se dijo emaksia de la pregunta 1 los clientes
encuestados tienen sus servicios con People Cdotapie puede generar sesgo en la
informacidén generada, en un segundo lugar estinfaesa de servicios de contact center
Atento, quien en la pregunta 1 tuvo un 23.37% derdacion.

Se podria decir que uno de los motivos de la dexddn y el posicionamiento que tiene la
empresa Atento se deba a los reconocimientos gae &n el sector, en su pagina Web se
pueden evidenciar que cuenta con 48 reconocimiesiosste sector y que adicional el
estudio que realiz&reat Place to Work Institut€olombia sobre las mejores empresas

para trabajar en Colombia nhombra a Atento comodgpmnen empresa para trabajar, esta
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informacion fuepubliceda por el periddico Portafolio en su edicion esglecel 4 de

Diciembre de 20122 empres:

Pregunta 3. Que lo motiva a usted contratar un seigio de contact center (ver grafica
3).
Grafica 3. Motivaciones

Buena informacion |Id 6,63%
Calidad Il 6,63%
Experiencia Issssd 6,63%
Necesidad [ 7,65%
Oportunidad | 5,10%
Normatividad esssd 5,10%
Infraestructura d 17,04%
Flexibilidad —  9,08%
Valor sssssd 5,10%
Amplio portafolio sl 5,10%
Servicio d 34,08%

Tecnologia d 14,18%
Comercializacion de productos I—— 7,65%
Bajos niveles de rotacion Issssd 3,98%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las motivaciones que los clientes tigraga contrataun servicio de contact
center se encuentgue el servicio y la infraestructura son las prinocgs motivaciones
con un total de 34.08% y 17% respectivamente, seguida de la tecna y la

flexibilidad con un 14.18% vy un 9,% respectivamentéltras motivacionecon menor

representativa tiene un 6% como buena informacion, calidad, experienciaeeoiiras

Pregunta 4.Valore del 1 al 10 la importancia que tienen pasted en las empresas

Contact Center los siguientes atribu. (ver gréfica 4).
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Grafica 4. Atributos

Ubicacién 73,78%
Precio 82,14%
Tecnologia { 100,00%
Recurso Humano { 100,00%
Instalaciones | 94,90%
Servicio | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a lo que los clier identifican y prefieren sobre los atributos que debe tene
contactcenter, la tecnologia, el recurso humano y el sernson los 3 aspectos
importantes,obteniendo un 100% de las calificaciones en-10. En un segundo lug
guedan las instalaciones con un90%y se podria decir que la ubicacion y el precio
los que menos importancia tienen en este tipo decEer con un calificacion de 73.789

y 82.14% respectivament

Pregunta 5.Qué cantidad de dinero estaria usted dispuesto a gar por un puesto que

le preste servicios de Contact Cente (ver gréfica 5).

Grafica 5. Capacidad de pago

NS/NR | 15,71%

>$2.400.000 29,59%

$1.800.001—___ . 19,39%

$1.600.001-... [====! 3,98%

800001-... [ 11,73%

0-$800.000 21,22%

Fuente: Elaboracion propia
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Frente al precio de cuanto estarian dispuestogya el 29,590 manifiestan par mas
$2.400.000, mientras que el,22% expresa pagar entre 0 y $800, cabe aclarar que el
29.59% queson los qu contestaron mayor que $2.400.000 son empresas tilizan

servicios BPO y el 21,9 que contestaron $800.000 son empresas de seriieitting

Pregunta 6. Para qué tipo de procesos utiliza ustagh contact centeren su empresa?
(ver grafica 6).

Grafica 6. Utilizacion

Renting... = 19,59%
Soporte... =4 6,63%
Cobro de... =4 6,63%

Conmutad... =<4 5,10%

Servicio al... d 58,16%

e 75,82%

Fuente: Elaboracién propia
Acerca de cdmo son utilizados los servicios deaw center, se pudo determinar a tra
de los clientes que estos son utilizados principaten para el servicio de atenci al
cliente con un 58,16% comercializacién de product@5.82% seguido pcrenting con un
porcentaje de 19.59%h.0s servicios comsoporte técnico, cobro de cartera, y conmut

aunque se pueden prestar a través del contact senteninimamente utilizadr

Pregunta 7. Con que empresa(s) tiene usted serviside Contact Center actualmente

(ver grafica 7).
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Grafica 7. Empresas con que tiene el serv

Teledatos o 3,98%

Atento beed 7,65%

Contact Center |4 7,65%
Americas

| 100,00%

People Contact

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la pregunta con que empresa tienenatis, el 100% de los encuesta
manifestaron tenerlo con el Contact Center Peoplddct, esto nos demue: que a pesar
de que en el inicio de la encuesta no se les irdatenque empresa se les estaba realiz
la encuesta, todos confirmaron tener su servicio dicha empresa. Adicionalmente

evidencia queentre el 3,98% y 7,(%, tiene su servicio con méde 1 Contact Centt

Pregunta 8. Se encuentra usted satisfecho con la gmasa que le presta actualment
los servicios de Contact Centel (ver gréfica 8).
Grafica 8. Satisfaccion

0,00%

100,00%
4 4 No

b Si

0 0,5 1 1,5

Fuente: Elaboracién propia

Midiendo los niveles de satisfaccion de los clisnecuestados todos afirman e

satisfechos con las empresas que le prestan lisigsrde contact cent
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Pregunta 9 Con cuél de las empresas que le presta el servicke encuentra ma

satisfecho?ver gréafica 9'

Grafica 9. Mayor satisfaccion

No responde

7,65%

People Contact

0,
Sitel il 3.98%

|
B 192,04%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la pregunta que se hizo acerca de eoampresa de contact center

ercuentra mas satisfecho, el 92% de los encuestados decidieron contestar esta

pregunta, lo que hace que una pregunta estadistitarntrelevani o no es cuantificable,

por lo tanto no sera sujeta de anal

Pregunta 10 Cudles cree usted que son los principales benéie o ventajas que ¢

ofrece su contactenter? (ver grafica 10).

Grafica 10.Ventajas

F|nanciac|én e — 7’65%

Servicios Integrales 11,94%

Experiencia
Apoyo en atencion... [t 7,65%
Recuperacion de Cartera [ 6,63%

Fidelizacién [ 6,63%

Ventas [t 3,98%

Oportunidad 11,73%
Servicio 1 20,41%
Precio [ 7’65%
Compromiso 14,29%
Tecnologia

i 31,63%

1 32,04%

Recurso Humano

1 25,92%

Fuente: Elaboracién propia
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Respecto a las principales ventajas que buscanne@oatact Center, encontramos
primer lugar a la Tecnologia con un 32%, seguida por Experien: con un porcentaje de
31,63% yel Recurso Humano con el 25, siendo estas respuestas muy coherentes ¢
respuestas de losributos ateriormente mencionadas, donde tecnologiecurso Humano
tuvo también los mayores porcentajes. El Servisioter aspectdastante importante cc
el 20,41%.

Pregunta 11 Con que puede usted asociar los servicios de cacit center” (ver grafica
11).
Grafica 11. Asociaciones

Aliado Estrategico === 3,98%

Valor Agregado = 3,98%

Tercerizacién === 3,98%
Soporte fe— 6,63%

Calidad | 35,20%

Conocimiento === 5,10%

Permanencia === 5,10%
Oportunidad [==—————! 10,20%
Tercerizacién | 0,00%
Tecnologia .
Servicio  53,37%

Fuente: Elaboracién propia

A la pregunta sobre cuéles son las asociacionese&peeden hacer con un contact ce
los clientes contestaron principalmente con servicio cob3i87%, seguido de tecnolog
con 51,94% vy calidad con 35,2

Pregunta 12 Cuales cree usted que son las nuevas tendenciaewvicios que le puedel
prestar en los contact center (ver gréfica 12).
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Grafica 12. Tendencias

Converge.. [ 16,73%

Telemerc... === 5,10%

Personaliz.., e 11,73%

Desarroll... 1 40,92%

Simplifica... === 5,10%

Servicio... == 3,98%

Fuente: Elaboracion propia

Frente a cuales son las tendencias y servicios egperan de un contact cen
encontramos en primer lugar el Desarrollt nuevas tecnologias con un 4(%, siendo
este un aspecto muy importante en el momento degesdos servicios de un cont:

cente, seguido por Convergencion un 16,73%, Personalizacion con un 1:
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Categoria

Subcategoria

Identidad.

Usos

Pregunta 6. Para quéen cuanto a los usos que los clientes dan a leicEer de contact centey,

tipo de procesos utilizaprincipalmente se encuentran en servicio a cliectejercializacion de

usted un contact cent

en su empresa?

pproductos y renting, la aplicacion para serviciochénte lo realizar
principalmente los clientes nacionales, mientrase dos clienteg
internacionales utilizan el servicio de contact teenrenting vy
comercializacion de productos. Es de resaltar gsiedsultados arrojados
demuestran que los clientes nacionales no hacendelks@ervicio de

renting.

Atributos

Pregunta 4. Valore delDe acuerdo a los resultados de la investigacién, dtributos que
1 al 10 la importancia especialmente debe tener un contact center seanertr tecnologig
que tienen para ustedecurso humano y servicio. Desde la perspectiva togpreen tanto los
en las empresas delientes nacionales como internacionales acercasties atributos, se

Contact Center lo

siguientes atributos.

spueden evidenciar algunas diferencias, en cuantcsealicio y la

(2]

tecnologia los dos tienen percepciones similaresy para los cliente
nacionales tiene mayor importancia el recurso homanentras que para
los clientes internacionales las instalaciones gretio son atributos qu

D

son mas importantes.
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Posicionamiento

Recordacion

Pregunta 1. Nombr
algunos de los conta

7

center que mal

recuerda?

Pregunta 2. De Ia

siguientes empresas

Contact Center cualgs

conoce usted?

e

:tDentro de los resultados dados por la investigas®puede determinar
Sque los clientes identifican y reconocen el contactter con el que tiengn
su servicio, adicional se puede decir que los &reconocen facilmente
a empresas con altos niveles de reconocimientd sector, es decir que
S'poseen amplia experiencia y son nombrados por @erem uno er

e . )
muchos de los estudios realizados.

Pregunta 10. CudlgsPrincipalmente las ventajas que tiene un contadecse encuentran en|la

cree usted que son |

principales beneficio

heXxperiencia, la tecnologia y el recurso humanoidRedo las ventajas que

5 identifican los clientes nacionales estos demueststar alineados con lps

Ventajas
0 ventajas que leresultados de la investigacion, ademas tambiée tgan importancia €
ofrece su contagtservicio. Por el contrario para los clientes indéeianales la ventaja
center? principal esta en ofrecer servicios integralescpdéogia.
Pregunta 4. Valore delDe acuerdo a los resultados de la investigaciés, dtributos que
Atributos

1 al 10 la importancia especialmente debe tener un contact center seanertr tecnologia,

gue tienen para ustedecurso humano y servicio. Desde la perspectiva tpren tanto los




56

en las empresas
Contact Center lo

siguientes atributos.

clientes nacionales como internacionales acerca&siles atributos, ¢
5pueden evidenciar algunas diferencias, en cuentsealicio y la

tecnologia los dos tienen percepciones similares) para los cliente

(7]

nacionales tiene mayor importancia el recurso homarentras que para

D

los clientes internacionales las instalaciones gretio son atributos qu
son mas importantes.

Valor

Fidelidad

Pregunta 9. Con cual

de las empresas que

presta el servicio s _ _
_| la marca, por lo tanto aunque se pudo determirataguclientes que usan

encuentra ma

satisfecho?

Pregunta 5. Qu

cantidad de diner

estaria usted dispuesto

a pagar por un pues

que le preste servicig

de Contact Center?

le
La fidelidad de la marca esta asociada al vincul tiene un cliente con

D

D

este tipo de servicios reconocen e identificanntgresa con la cual Igs
tienen, se puede concluir que no son clientessfiglees de acuerdo a Ips
 resultados, la mayoria de los clientes no reconcestar altament

U
1%

satisfechos con alguna empresa en particular. éwhdi las respuestas

O

dadas por los clientes nacionales vs los internatés, se encuentran gue

los primeros decidieron no dar ningun tipo de resfuy aunque lo
0
clientes internacionales, si dieron respuestass etapoco fueron

(7]

(]

representativas.
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Calidad

Pregunta 8. S
encuentra uste
satisfecho con |

e Los niveles de satisfaccion que presentan lostekeencuestados, el

0100% afirman estar satisfechos, esto puede peri@rminar que los

aservicios de contact center se prestan con nieekestables de

empresa que le prestaatisfaccion, es de tener en cuenta que podriezarsa que variables

actualmente

los hacen parte de la buena calidad de este tipo dieissry si en todos

servicios de Contagtexisten también el mismo nivel de satisfaccion.

Center?

Reconocimiento

Pregunta 7. Con qu

empresa(s) tiene usted . . L . .
P (s) Servicios de contact center. También se puede worglie los clientes

servicios de Contad

Center actualmente?

e : . . " ,
Se puede concluir que los clientes identifican goe empresa tienen s

ttienen mas de un proveedor para este tipo de &Evic

US

Asociaciones

Pregunta 11. Con quelLos clientes asocian los servicios de contact centm tecnologia

puede usted asociar |

servicios de contactde importantes, mientras que para los clientesnatéonales solo |

center?

asocian con servicio principalmente.

pservicio y calidad, para los clientes nacionaléasessociaciones son igyal

D

Motivaciones

Pregunta 3. Que |

motiva a usted

un servicio de contact center estan en el seryitéinfraestructura. Lo

oLas motivaciones mas importantes que tienen lestels para contratar

1°2)
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contratar un servici

de contact center?

clientes nacionale encuentran mayor motivacién en el servicio y

clientes internacionales tienen su mayor motivaeidta infraestructura.

Tendencias

Pregunta 12. Cudle
cree usted que son |

nuevas tendencias

servicios que €
pueden prestar en Iq

contact center?

sDe acuerdo con las respuestas dadas por las persocaestadas se
apuede determinar que el desarrollo de nuevas wgiasl y convergencia
yson las nuevas tendencias en este tipo de sefvasaesultados arrojados
dan las mismas proporciones para los dos tipofiatees.

S
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Una vez establecidos desde los lineamientos teXdricoempiricos los atributos que son
determinantes en la construccién de marca (Brgpdoe las instituciones de servicios de call

center a través de los atributos de posicionamidadamtidad y valor, se han determinado las
siguientes variables:

» Servicio: Desde el concepto de Philip Kotler es un intangiigo valor agregado solo se
conoce cuando se observa. La naturaleza de ese astl en la calidad del contacto
personal llamado momento de la verdad

« Instalaciones: Recinto provisto de los medios re@es para llevar a cabo una actividad
profesional o de ocio. Definicion Diccionario deRaal Lengua Espariola

» Recurso Humano: Hacer referencia a las personasahaan en una organizacion

» Tecnologia: Conjunto de teorias y de técnicas qu@iten el aprovechamiento practico del
conocimiento cientifico Conjunto de los instrumenyoprocedimientos industriales de un
determinado sector o producto.

» Precio: Cantidad exigida por la Administracion cooomtraprestacion por un determinado
servicio.

» Ubicacion: Lugar en que esta ubicado algo.

Con el fin de establecer el comportamiento estadige las variables segun variables de género y
nacionalidad de los clientes, se realizan pruebashigétesis que permitan entender si la

construccién de marca segun los atributos que etade valora dependen del género y la

nacionalidad a fin de establecer estrategias qumifa® ser mucho mas efectivas las formas de
relacionamiento con el cliente y el desarrollo delpcto.

Para el tratamiento de las variables en el estsditiace necesaria la realizacion de la prueba
Kolmogorov-Smirnov (K-S) con el propésito de deteran si tales variables tienen una distribucion
normal y definir asi las pruebas cuyo andlisis @drdar respuesta a las hipétesis del estudio.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Servicio Instalaciones Recurso Tecnologia | Precio | Ubicacion
Humano

N 18 18 18 18 18 18
Parametros normafes Media 9,2¢ 8,67 9,17 9,5¢ 8,22 7,4
Desviacion tipica 1,018 1,572 ,924 , 784 2,365 1,756

Diferencias méas Absoluta 372 ,198 ,261 437 ,240 ,180
extremas Positive ,23¢ ,19¢ ,18¢ ,28¢ ,22¢€ ,154
Negativa -,372 -,195 -,261 -437| -,240 -,180

Z de Kolmogorov-Smirnov 1,579 ,841 1,107 1,853 1,020 , 762
Sig. asint6t. (bilateral) ,014 ,480 172 ,002 ,249 ,607

a. La distribucién de contraste es la Normal.



60

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Servicio Instalaciones Recurso Tecnologia | Precio | Ubicacion
Humanc

N 18 18 18 18 18 18
Parametros normaf®% Media 9,28 8,67 9,17 9,56 8,22 7,44
Desviacion tipica 1,018 1,572 ,924 ,784| 2,365 1,756

Diferencias mas Absolute 372 ,19¢ ,261 437 ,24C ,18C
extremas Positiva ,239 ,198 ,183 ,285 ,226 ,154
Negativa -,372 -,195 -,261 -437( -,240 -,180

Z de Kolmogorov-Smirnov 1,579 ,841 1,107 1,853| 1,020 , 762
Sig. asintot(bilateral ,014 ,48(C 172 ,00Z ,24¢ ,607

a. La distribucion de contraste es la Nor

b. Se han calculado a partir de los datos.

Dos de las variables asociadas a los atributogathigto que inciden en la construccién de marca
del estudio no tienen una distribucién normal (3@ en Servicio y 0,02 en Tecnologia), por tanto

la comparacion de medidas de tendencia central paraas variables emplea andlisis no
paramétrico.

Se contara con un Margen de Error me=5% y conifigulldel 95%. El nUmero de datos obtenidos
para cada variable de analisis es de 18.

FORMULACION DE HIPOTESIS

La experiencia particular y la base teérica perregeablecer las siguientes hipétesis sobre las
cuales a través de analisis estadistico bivariagtmifiran establecer caracteristicas de mayor
profundidad en el establecimiento de los factor&s/es y atributos determinantes en la

construccion de marca en las instituciones de amiter, a continuacion se desarrollan dichas
hipotesis:

» Hipdtesis 1: Los clientes internacionales tienden a tener walaraciéon diferente de los
clientes nacionales sobre los atributos relaciop@do la marca en call center, siendo méas
atractivos los atributos relacionados con Recursm&ho y Tecnologia por encima del
Precio y la Ubicacion.

» Hipotesis 2: Los clientes hombre se centran en el atributoi®raeEntras que las mujeres
valoran como atributo fundamental el Recurso Huntarelabora en los call center para la
construccion de marca. Entre hombres y mujeregpargl existen diferencias marcadas en
la valoracién de los atributos determinantes aregbcio de los call center.
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RESULTADOS DEL ANALISIS ESTADISTICO BIVARIADO

Para establecer si existen diferencias en lashlasia atributos asociados a la marca en los call
center segun la procedencia de los clientes, ygmo dar respuesta a la hipétesis que plantea que
los clientes internacionales tienen una mayor eaién sobre atributos como Tecnologia y Recurso
Humano, se deben realizar pruebas que permitablestr diferencias significativas entre los
promedios de valoracién de los atributos de laisiga manera.

A través de una Prueba T para dos muestras indiepéesl (nacionales e internacionales) se
contrastan las medias de cada atributo (con disidb normal) obteniéndose la siguiente
informacion para inferencia estadistica:

Estadisticos de grupo
Macionalidad Desviacidn Error tip. de la
M+l Media tip. media
Instalaciones Macional 10 3,20 1,874 93
Internacional g 9,25 386 313
RecursoHurmano  Macional 10 9,30 1,054 334
Internacional g 9,00 Ak 267
Precio Macional 10 a,20 1,687 a33
Internacional a 3,24 3,181 1,114
Ubicacion Macional 10 7.ra 1,262 246
Internacional g 713 2,295 811

Si bien es cierto el cliente internacional apametgte valora mucho mas el Recurso Humano que
el cliente nacional segln la diferencia que exésiee su valoraciéon media del atributo, la prueba
estadistica indica que no hay diferencias sigrifiaa entre ambos tipo de cliente y por tanto son
iguales sus valoraciones, esto se comprueba medéhsiguiente cuadro que indica la Prueba T
realizada:

Prueba de as ind lient
Prueba de Levene para la
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza pa
la diferencia
Diferencia de Error tip. de la

F Sig. 1 gl Sig. (bilateral) medias diferencia Inferior Superior

Instalaciones Se han asumido 2,311 148 1,454 16 - 165: -1,050 722 -2.581 At
varianzas iguales

Mo e han asumido -1,566 13,392 a4 -1,050 670 -2,494 el
varianzas iguales ||

RecursoHumano  Se han asumido 1,630 220 674 16 510z ,300 445 - 644 1,2
vananzasiguales | | | | | tweweee

Mo se han asumido 700 15,848 494 ,300 429 -609 1,21
varnanzasiguales | |

Precio Se han asumido 1,540 232 -,043 16 T 966 -050 1,156 -2,502 241
varianzas iguales | 1 |\ | tmmmEmes

Mo se han asumido -,040 10,161 968 -050 1,235 -2,796 2,6!

vananzas iguales

Ubicacion Se han asumido 5,527 032 679 16 S07 575 847 -1,220 2,3
varianzasiguales | 1

Mo se han asumido 637 10,275 . 538 575 803 -1,429 25
varianzas iguales | (| | | tmmmeee
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Se aprecia que las variables paramétricas deliestadpresentan diferencias significativas entre
sus medias (p value mayores a 0,05), por tantoayodiferencias entre la percepcion de los
atributos para clientes nacionales e internacishale

Para establecer si existen diferencias en los piims@le las variables Servicio y Tecnologia (no
tienen una distribucién normal) que hacen partegiepo de atributos fundamentales para la
construccién de marca en call center, se hace ueba estadistica Mann-Whitney.

Rangos
Macionalidad Rango Surma de
[+ promedio rangos
Senicio Macional 10 9,25 9240
Internaciaonal a 9,81 73,50
Total 18
Techologia Macional 10 9,50 95,00
Internacional g 9,480 7R,00
Total 18

Como se puede observar en Servicio el clienteriatéonal tiene una mayor valoracion aparente
del atributo y en Tecnologia la valoracion promesiaexactamente igual, no obstante la prueba
estadistica indica que no hay diferencias signifiaa en la valoraciébn promedia de estas dos
variables por parte de los dos tipos de clientedéstios (p value = 0,829 y 1,000 > 0.05).

Estadisticos de contraste®

Servicio | Techologia
L de Mann-YWhitney 37,500 40,000
Wil e Wyilcoxon 92 500 TE,000
Z -, 255 ,aoo
Sig. asintdt. (bilateral Fag 1,000
Sig. exacta [27(Si. 8207 5| H,0002
unilateral] | Rl R

a. Mo carregidos para los empates.

b. Yariahle de agrupacion: Macionalidad

Finalmente se logra establecer que no hay difegnen la valoraciéon de atributos
asociadas a la marca segun el tipo de cliente, bean estos nacionales o internacionales,

dando asi respuesta a la hipotesis 1 del estudio.

2 1 . . . s s ’ , e
Sélo la variable ubicacién no es homocedastica segun el estadistico de control de Levene.
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Para dar respuesta a la segunda hipétesis, se nemesario realizar un comparativo de las
percepciones promedio de cada atributo segun iabkargénero, lo que permitird establecer cuéles
de estos tienen una mayor incidencia en el pradesonstruccion de marca de cada cliente.

A través de una Prueba T para variables parametisea comprueba que en los atributos
Instalaciones, Recurso Humano y Ubicacion no ptasatiferencias significativas en su valoracion
asociables al género (p= 1,000; 0,461; 0,209,05), no obstante el atributo Precio es
significativamente diferente para hombres y mujépss 0,032 < 0,05) siendo de mucho mayor
peso para los clientes hombres (9,44 > 700).

Estadisticos de grupo
Genero Desviacian Errortip. de la
[+ Media fip. media
Instalaciones hujer 4 367 1,871 24
Hombre 4 28,67 1,323 441
RecursoHumano  Mujer 4 8,00 1,118 ar3
Homhre ] 9,33 iy 236
Precio Mujer 9 | 700 2,784 928
Hambre 9 | iodsi 882 294
hicacion hujer 4 2,11 1,637 512
Hombre 4 g,ra 1,787 Rajels

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene parala
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
95% Intervalo de confianza pa
la diferencia
_ _ Diferencia de | Errortip. dela
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias diferencia Inferior Superiar
Instalaciones Se han asumido 000 1,000 ,ooo 16 1,000 : 000 764 -1,619 1,61
vananzas iguales [ | | emmemes
Mo se han asumido ,ooon 14 400 1,000 ,ooon 764 -1,634 1,63
varanzasiguales | | | |
RecursoHumano  Se han asumido 1,695 211 -, 756 16 : 461 -,333 441 -1,268 JBC
varianzas iguales | | 1 | tmmmmes
Mo se han asumido - 756 13517 463 -,333 441 -1,282 JB1
varianzas iguales
Precio Se han asumido 4185 058 -2.511 16 -2,444 ar3 -4,508 -af
varianzas iguales
Mo se han asumido -2.511 49,590 -2,444 973 -4,626 - 2€
varianzas iguales
Ubicacion Se han asumido 408 532 1,697 16 1,333 786 -,332 2,9¢
varianzas iguales
Mo se han asumido 1,697 15,648 1,333 786 -,335 3,00
varianzas iguales

Para establecer el comportamiento de los atribgtes tienen una distribucion no paramétrica
asociada a la variable género, se realiza una aiMeimn-Whitney que permitira comprender si en
las variables Servicio y Tecnologia se presentfemegicias para los clientes hombres y mujeres.

3 . N , . . . s .
La variable Precio no es homocedastica tal como lo indica el estadistico de Levene.
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Rangos
Genero Rango Suma de
[+ promedia rangos
Senicio hujer 4 7.7 ro,oo
Haombre g 11,22 101,00
Total 18
Tecnologia  Mujer g 8,94 80,50
Haombre g 10,06 90,50
Total 18

Aparentemente el cliente hombre tiende a valorachmumas los atributos Servicio y Tecnologia
que las mujeres, pero la estadistica compruebaxister diferencias significativas entre la
calificacion promedio asociado al género (p = 0,19666> 0,05) y por tanto se asumen iguales.

Estadisticos de contraste®

Servicio | Techologia
LI de Mann-YWhitney 258,000 35,800
Wil de Wilcoxon 0,000 a0,a00
i -1,568 - 561
Sig. asintdt. (hilateral T aTa
Sig. exacta [27(Sig. ‘1004 (| i Ge6a;
unilateral] AR : fliereens :

a. Mo carregidas para los empates.
b.Wariahle de agrupacidn: Genero

Se puede establecer que la hipotesis 2 se cumpd@|maente pues aungue los clientes
hombres valoran mas el atributo Precio, los dentébatos no tienen diferencia en su
valoracion segun el género de los clientes.

Lo anterior permite establecer que los atributoasiderados en el estudio son igualmente
importantes para la construccion de marca en orgaciones de call center por lo que
constituyen en lineamientos estratégicos sobreuases se estructuran procesos de
comunicacion y negociacion.
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CONCLUSIONES

Desde la investigacion realizada y de acuerdo eemobjetivos planteados, el desarrollo del marco
tedrico, la aplicacién del instrumento y el anélide los resultados se puede decir que el modelo de
planificacion de marca planteado puede ser aplieadempresas de contact center, dado que se
conocen las variables que permiten el desarrollta ddentidad, el posicionamiento y el valor en

este tipo de empresas.

En cuanto a la percepcién actual que tienen lentels de People Contact acerca de la marca, se
concluye segun la investigacién que tienen tresrmeg claras sobre la marca y son:

*|dentificacion de marca

*Reconocimiento de marca

*Satisfacciébn como proveedor de servicio.

Para el Cliente y los términos de uso, debemosickastiue son tres los servicios:

*Servicio a Cliente

*Comercializacion de productos

*Renting.

En relacion a las compafiias de contact centegre#uyen dos temas importantes: el primer punto
es que los clientes identifican y reconocen la esgicon la cual tienen su servicio y manifiestan
que las asociaciones, ventajas y atributos se aterstobre cuatro items que son: tecnologia,
experiencia, servicio y recurso humano; por estarrdas 4 variables antes nombradas deben ser

siempre una fortaleza en estas organizaciones.

El segundo punto a tratar es el reconocimientolificzaion en el mercado. Con relacién a este
tema cabe anotar que los medios masivos como exh@ity las publicaciones como revistas y
periédicos, sirven como mecanismos para llegara@asonocimiento por medio de Premios que
serian tacticas empresariales de identificacién lasificacion masiva. Ahora bien, estas
clasificaciones (premios) sirven dentro de las wiggciones evaluadas como certificacion,

trayectoria y apuntan un item importante que dejaeén la calidad de su servicio.
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En conclusién, los servicios de contact center fmilmente identificados, reconocidos, y
clasificados; esto conlleva a una evaluacion eatede calidad del servicio a través de su
visualizacién a la comunidad; en cuanto a la fi#ali se puede decir que no cuenta con clientes
fieles, tanto que la mayoria de los clientes n@mecen estar altamente satisfechos con alguna

empresa en particular.

Con relacién al tema de motivacién se concluye lggeclientes para contratar un servicio de
contact center observan dos temas: el servicioigflaestructura; dependiendo de estos, se toman
las decisiones y es de resaltar que los cliente®maes encuentran mayor motivacién en el

SERVICIO y los clientes internacionales tienen styon motivacion en la INFRAESTRUCTURA.

En cuanto a las tendencias se determina que efrdésade NUEVAS TECNOLOGIAS vy
CONVERGENCIA son los lineamientos o tendencias pesaclientes a la hora de tomar una

decision. Los resultados arrojados dan las mism@mopciones para los dos tipos de clientes.

Caracterizar los determinantes de valor, identiggabsicionamiento de construccién de marca

(Branding), de las instituciones de servicios decemter, caso People Contact Manizales.

Clientes nacionales vs clientes internacionales:

Hablaremos en esta oportunidad en relacién a @lhtsobre el tipo de servicio utilizado por los
clientes nacionales e internacionales, por endesdatributos en cada uno de ellos.

En primera instancia, para las empresas nacioral&grvicio al Cliente es su principal razén de
uso, mientras que para las empresas internaciodalegilizan mas para el renting y la
comercializacién de productos.

En cuanto al servicio y la tecnologia se concluye ¢ps dos tienen percepciones similares,
destacando que para los clientes nacionales ti@ayernmportancia el recurso humano, y para los
internacionales son primordiales las instalacignelsprecio final.

También resaltamos que para los clientes internalge la ventaja principal estd en ofrecer
servicios integrales y tecnologia, al igual queeating; para los nacionales la aplicacién se basa
servicio al cliente. Es de resaltar que los redokarrojados demuestran que los clientes nac®nale
no hacen uso del servicio de renting.
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RECOMENDACIONES

Desde los resultados arrojados por esta invesfigase propone a las empresas de contact
center que revisen si sus ventajas y atributos)estatrados en la tecnologia, el recurso
humano y el servicio, no obstante aunque sonilasep del desarrollo del negocio, seria
importante analizar cual seria el valor agregaddiferenciador que puede generar una

ventaja competitiva.

Dados los bajos niveles de fidelidad de los cleht&cia este servicio, seria recomendable
revisar una metodologia que permita a los con&tec saber cuéles son las variables que
hacen que un cliente supere los niveles de satiéfague lo lleven a convertirse en un

cliente fiel.

El desarrollo de este trabajo estuvo centrado @saeel proceso de gestién de marca en
las empresas de contact center desde la perspedtivaliente, seria bueno como
complemento aplicar este mismo proceso pero desaeirhda de las empresas de este

sector.
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